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Capítulo I: ANTECEDENTES 
 
 
1.1 Conformación de Socios 
 
A continuación, detallamos nuestros datos personales, con la finalidad que puedan conocernos, 
a partir de nuestra educación y experiencia laboral. 
 
 
1.1.1 Carla Conislla Rodríguez 
Jr. Punkari 1770 B, Mangomarca baja – S.J.L. 
944238191 - cconislla07@gmail.com 
Bachiller en Administración de Empresas por la Universidad Tecnológica del Perú, con 
experiencia laboral de 4 años en el área administrativa del sector privado. Profesional con 
valores y compromiso para desempeñar funciones de responsabilidad. 
 
FORMACIÓN ACADÉMICA 
Bachiller en Administración de Empresas 2016 
Universidad Tecnológica del Perú – UTP 
Técnico en Administración (Egresado) 2009 - 2012 




AGENCIAS RANSA S.A. 
Asistente administrativo Mayo 2014 – Actualidad 
 
 
TEXTILES PIERUCCHI SAC. 
Asistente administrativo Agosto del 2012 – Abril del 2014 




1.1.2 July Paucar Jaimes 
Jirón Wiracocha 186, urbanización Tahuantinsuyo – Independencia 
956738238 - lucero.ljpj@gmail.com 
 
Bachiller en Administración de Empresas por la Universidad Tecnológica del Perú. Con 
experiencia laboral de 3 años en el área administrativo del sector público. Con conocimientos 
en Contrataciones del Estado y dominio de herramientas computacionales. Aspiración de 
desarrollo profesional en gerencias de entidades públicas relacionadas al planeamiento 
estratégico y contrataciones del estado. 
 
FORMACIÓN ACADÉMICA 
Bachiller en Administración de Empresas 2016 
Universidad Tecnológica del Perú - UTP 
Técnico en Administración (Egresado) 2009 - 2011 




Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y Mercancías (Sutran) 
Técnico Administrativo Agosto de 2018 – Diciembre de 2018 
 
 
Ministerio del Ambiente 
Auxiliar Administrativo Junio 2017 – Enero 2018 
 
 
Ministerio de Justicia y Derechos Humanos 




Seminario Especializado en Gestión Pública 2018 
Escuela Nacional de Políticas Públicas 




1.1.3 Esther Purizaca Huaraca 
Jr. Del Fondo Mz. Q2 Lot. 27 José Carlos Mariátegui - SJL. 
916628728 - Phesther1704@gmail.com 
 
Profesional comprometida con el desarrollo intelectual, para la contribución de una sociedad 
formada tanto en conocimientos como en valores. Bachiller en la carrera de Administración de 




Bachiller en Administración de Empresas 
 
2016 
Universidad Tecnológica del Perú UTP  
 
Técnico en Administración (Titulada) 
Instituto Superior Tecnológico 
 





Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y Mercancías (Sutran) 
 
 
Asistente Administrativo Noviembre del 2017 – Actualidad 
 
 
Técnico Administrativo I Febrero del 2015 – Noviembre del 2017 
Prácticas Pre-Profesionales Agosto del 2014 – Febrero del 2015 
Sunat (Superintendencia De Administración Tributaria Y Aduanera) 
Interventor de Programas Masivos Octubre del 2012 – Marzo del 2014 
 
 
Centro Estudiantil “Esperanza y amor” 
Tutora de niños Septiembre del 2008 – Marzo del 2009 
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Capítulo II: RESUMEN 
 
Actualmente, las mujeres muestran mayor preocupación en el cuidado de su imagen personal, 
bienestar y relajación, esto se ve reflejado en el crecimiento gradual del sector servicios; 
constituyéndose como uno de los rubros más importante los de peluquería y otros tratamientos 
de belleza, siendo un sector que crece entre 8% y 12% anualmente, lo que sin lugar a dudas hace 
atractivo su incursión a los emprendedores. 
 
Sin embargo, existen ciertas limitaciones que impiden muchas veces darle tiempo suficiente a 
este aspecto importante en la vida de una mujer, tales como: el tiempo para trasladarse hasta 
el centro de belleza, la congestión vehicular que impera en nuestras pistas, además de ello 
sumarle el tiempo de espera y la escasa privacidad que ofrecen los tradicionales centros de 
belleza. 
 
Beauty at Home, apunta a brindar la experiencia de un spa en la comodidad e intimidad de sus 
hogares, en lugar de llamar para pedir una cita, lo hagan para pedir el servicio a domicilio. De 
esta manera se ahorran el tiempo de espera, la movilización hasta el lugar y falta de privacidad. 
 
Por ello, buscamos captar mujeres que se preocupen por el cuidado de su imagen y que 
consideren como atributo importante en la adquisición de estos servicios: la privacidad, 
comodidad, ahorro de tiempo y una alta calificación de los especialistas, para ello se elaboró el 
presente proyecto a fin de conocer la viabilidad técnica, económica y financiera. Se realizó un 
análisis a nivel macro y micro entorno, así como una investigación de mercado exhaustiva, el 
mismo que ayudó a delimitar el mercado objetivo, siendo mujeres de estilo de vida modernas 
pertenecientes a los niveles socioeconómicos A y B del distrito de Miraflores, entre las edades 
de 25 a 49 años, y la demanda futura del proyecto. 
 
En cuanto a la estructura organizacional, se determinó que la forma societaria adecuada sería 
una Sociedad Anónima Cerrada (SAC), inscrita en el Registro Nacional de la Micro y Pequeña 
empresa (Remype). El porcentaje de acciones de la empresa estará distribuido por las tres socias 
que la conforman, las cuales tendrían una participación del 33.33% de acciones compuestas por 
un capital social de S/ 26,076.17 soles cada una; en lo que respecta a la categoría tributaria, de 
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acuerdo a la proyección de los ingresos durante el horizonte del proyecto, cinco años, este se 
registrará en el Régimen Mype tributario. 
 
Con respecto al estudio técnico, se contará con una unidad móvil (minivan) adaptada para 
trasladar nuestros servicios. Asimismo, se determinó los procesos operativos que intervendrán, 
los tiempos de ejecución y el consumo de suministros en cada uno de los paquetes ofrecidos. 
Con relación a la localización de nuestra oficina administrativa, se realizó un análisis riguroso 
considerando: la cercanía a proveedores, disposiciones legales y cercanía al mercado objetivo, 
el cual nos dio como resultado el distrito de Surquillo. 
 
Se ha diseñado seis paquetes con los servicios más demandados por nuestro mercado objetivo 
a un precio promedio de S/ 245.83 soles. Asimismo, contamos con un canal de venta directa, 
además de una plataforma digital, redes sociales, correo electrónico, sistema CRM y sistema 
CRM Social a través de las cuales estaremos comunicados todo el tiempo con nuestras clientas. 
En síntesis, del análisis de la viabilidad económica se ha determinado lo siguiente: 
 
La estructura del financiamiento de la inversión estará compuesta de la siguiente manera: el 
capital social representa el 72% del total de la inversión, es decir S/ 78,228.52 soles, mientras 
que el préstamo representa el 28% del mismo, es decir S/ 30,000 soles, siendo la inversión total 
S/ 108,228.52 soles. El préstamo será financiado a través de la Financiera Crediscotia mediante 
el producto “Préstamos personales - Crédito en efectivo - Crédito Libre Disponibilidad” obtenido 
a través de una de las socias, por un plazo de 36 meses a una tasa efectiva anual de 30%. 
De la evaluación económica financiera, se obtiene un Valor Actual Neto (VAN) económico de 
S/280,123.00 y un Valor Actual Neto (VAN) financiero de S/ 295,411.00, una Tasa Interna de 
Retorno (TIR) económica de 94% y una Tasa Interna de Retorno (TIR) financiera de 114%. 
Asimismo, el Periodo de Recuperación económico es de 1 año, 4 meses y 5 días, mientras que el 
Periodo de Recuperación financiero es de 1 año, 1 mes y 10 días de iniciadas las operaciones del 
negocio. 
Por lo antes expuesto, podemos concluir que el plan de negocios para la implementación del 
servicio de belleza y bienestar a domicilio para mujeres en el distrito de Miraflores es rentable y 
económicamente viable. 






Capítulo III: RECURSOS PERSONALES Y METAS 
 
3.1 Recursos por Socios 
 
3.1.1 Carla Conislla Rodríguez 
En la actualidad laboro como asistente administrativo en Agencias RANSA S.A. rubro de 
comercio exterior, tengo un pequeño negocio junto a mi hermano mayor en el rubro textil; ya 
que, nos gusta la moda que va de la mano con la belleza estética e imagen personal. 
 
Uno de mis objetivos como futura licenciada en administración; no sólo es ocupar un alto cargo 
dentro de una empresa; sino manejar mi propia empresa. Soy una persona optimista, luchadora, 
con mucha fe en Dios y en lo que me propongo hacer. 
 
Mi aporte al proyecto de negocio es del 24% del capital, no tengo conocimiento directo respecto 
a la realización de los servicios que se ofrecen dentro de un SPA; sin embargo, cuento con los 
conocimientos transmitidos por parte de una de mis primas que es cosmetóloga, y además como 
clienta habitual de estos servicios, sé lo que busca el cliente de un SPA. 
 
Mi entorno familiar está conformado por personas emprendedoras, una de ellas es mi mamá, 
quien es dueña de una bodega. Desde que tenía 6 años veía que trabajaba con esmero y 
dedicación para lograr sus objetivos, que hoy en día disfruta, esta misma pasión tengo yo al  
realizar este proyecto de negocio. 
 
La visión que tengo respecto al negocio que emprenderemos es muy satisfactoria porque es un 




3.1.2 July Paucar Jaimes 
Actualmente laboro como técnico administrativo en la SUTRAN, institución del estado dedicada 
a la fiscalización del transporte, personas y mercancías. Cuento con más de tres años dedicadas 
a labores administrativas y de gestión en la administración pública en diferentes instituciones. 




En cuanto a lo personal, mi objetivo es hacer empresa, me apasiona el hecho de estar en 
contacto con la belleza y la moda, por ello mi interés de emprender un negocio dedicado al 
cuidado de la imagen y bienestar personal. 
 
En el aspecto familiar, estoy rodeada de personas emprendedoras, mi padre se dedicó desde 
muy joven a la mecánica automotriz y decidió independizarse siendo dueño de su propio taller, 
así también mi madre es dueña de un restaurante que a la fecha es exitoso. Por otro lado, mi tía 
es esteticista y cuenta con experiencia en el rubro de los servicios de la belleza, lo que me brinda 
la oportunidad de conocer aún más el mercado. 
 
En cuanto a la visión del negocio, me encuentro más que optimista después de realizado el 
estudio de mercado, ya que hemos obtenido resultados positivos respecto a la viabilidad y 




3.1.3 Esther Purizaca Huaraca 
En la actualidad laboro como asistente administrativo en la Entidad Pública SUTRAN 
(Superintendencia de Servicios de Transporte Terrestre de personas, cargas y mercancías). 
Estando mi experiencia laboral dedicada a labores en la administración pública. 
 
Mi objetivo es ser empresaria, por ello creo que este negocio es una oportunidad para lograrlo, 
mi aporte son mis conocimientos adquiridos a lo largo de mi carrera universitaria y el 24% del 
capital que se necesita para ponerlo en marcha, soy una persona optimista, perseverante y con 
cualidades de liderazgo, considero que podemos lograr todo lo que nos proponemos con la 
ayuda de Dios, esfuerzo y humildad. 
 
Mi red familiar está conformada por personas emprendedoras, entre ellas una de mis primas 
que es esteticista, y por medio de ella conozco de cerca este sector de servicios de belleza y 
bienestar a lo largo de 5 años. 
 
Mi visión respecto al negocio que emprenderemos es optimista, dado que es un sector en 
crecimiento, las personas cuidamos nuestra imagen personal y deseamos conservar nuestra 
juventud, por ello nos mostramos abiertos a servicios que nos ofrezcan belleza y bienestar. 






Capítulo IV: EL PRODUCTO O SERVICIO 
 
 
4.1 Definición del Negocio 
 
En base al estudio de mercado realizado en el Distrito de Miraflores, hemos encontrado que las 
mujeres de hoy asumen mayores responsabilidades en la sociedad; es decir, no solo se limiten 
a ser amas de casa, sino que además trabajan en oficinas, entidades públicas, son empresarias, 
estudian, realizan actividades deportivas o sociales; por lo que se han convertido en mujeres 
“multitasking”. 
 
Multitasking es una palabra en inglés cuya traducción al español es multitarea (palabra 
compuesta). Respecto a su significado el artículo “Las Mujeres son mejores haciendo varias 
cosas a la vez” de National Geographic, donde entrevistan a Gijsbert Stoet, psicólogo de la 
Universidad de Glasgow, quien llevó a cabo un estudio para determinar quiénes son mejores a 
la hora de hacer varias tareas a la vez, concluyendo que son las mujeres. En el margen de la 
entrevista el artículo cita: 
“¿A qué llamáis multitarea en vuestro estudio? 
Es una buena pregunta, porque hay dos formas distintas de multitarea. 
Nosotros nos hemos centrado en el tipo que consiste en cambiar rápidamente 
de una cosa a otra. Por ejemplo, cuando estas cocinando: puedes estar cortando 
verduras y a la vez preparando algo en el horno. Estás continuamente cambiado 
entre una cosa y otra. 
Otro tipo de multitarea consiste en hacer dos cosas a la vez, de forma 
simultánea. Por ejemplo, tocar en el piano una cosa distinta con cada mano, de 
esto no hablamos en el estudio, porque en la vida real, cuando hablamos de 
multitarea o de hacer varias cosas a la vez, nos referimos a cambiar rápidamente 
de una tarea a otra distinta.” National Geographic 2013 
 
Entonces las mujeres al realizar varias tareas a la vez, dependen del factor tiempo, postergando 
a veces actividades de diversión y cuidado personal, por ello buscan opciones que les permitan 
maximizar el tiempo y poder realizar todas sus tareas de forma práctica y cómoda. 




Por otro lado, las mujeres de hoy buscan verse bien, el cuidado de su imagen y salud es 
importante, por ello destinan parte de sus ingresos a servicios y productos de belleza, según 
refiere el artículo “En el Perú, las cadenas de salones de belleza facturan más de S/ 8 millones al 
año” del diario La República. Cita: 
“Las ejecutivas en Lima destinan entre 10% y 15% de su sueldo al mes en cuidado 
de su imagen, pueden gastar S/ 400 solo en tratamientos para su cabello.” Diario 
La República 2017 
 
Existen diversos centros de belleza; que brindan servicios en un lugar específico, donde el cliente 
debe recurrir al establecimiento, demandando tiempo de traslado y de espera para poder ser 
atendido. Es por ello y pensando que para la mujer moderna el tiempo es valioso, nace la idea 
de atenderlas de forma personalizada en la comodidad de su hogar o donde prefieran, a la hora 
que requieran el servicio, y no tengan que estar sujetas a tiempos de espera y falta de privacidad. 
 
El mercado objetivo serán mujeres que residen en el distrito de Miraflores, de 25 a 49 años de 
edad, de estilo de vida modernas según Arellano, Rolando (2012). “Al medio hay sitio”: El 
crecimiento social según los estilos de vida (pg. 73) dice: 
 
“...Las Modernas. Mujeres que trabajan y/o estudian, cuyo principal centro de 
atención no es el hogar. Buscan su realización personal como mujeres y como 
mamás. Se maquillan, se mantienen siempre arregladas y buscan el 
reconocimiento de la sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les 
encanta salir de compras. Prefieren productos de marca y los que les faciliten las 
tareas del hogar. Están en todos los niveles socioeconómicos.” Arellano 2012:73 
 
Y continua en la (pg. 86), dice: 
 
 
“…les gusta verse bien por lo que suelen maquillarse y vestirse a la moda (se 
visten para “mostrar”). Generalmente, cuidan su figura, son más delgadas que 
la mayoría y hacen gimnasia o ejercicios.” Arellano 2012:86 
 
El servicio de Beauty at Home está diseñado para satisfacer sus expectativas, por ello 
contaremos con un staff altamente calificado, medio de transporte propio, productos de marcas 
reconocidas, servicios de belleza y bienestar presentados en packs, los que podrán solicitar a 




través de la página web, llamada telefónica y/o redes sociales para que sean atendidas de forma 
personal a su domicilio o lugar que desee, en el plazo inmediato de media hora o por una cita 
programada, en un horario de atención de 6 am a 11 pm. 
 
La definición del negocio de forma ilustrada se puede apreciar en el modelo CANVAS, donde se 
describe las características principales del negocio. (Ver gráfico 1). 
 
Modelo CANVAS1: 
Es una herramienta que ayuda a definir y generar modelo de negocios innovadores basado en 
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Servicio a domicilio 







Propuesta de valor 








Blog de belleza, donde se incluirá tips y 
videos. 
Fidelización promociones y descuentos 
por consumo. 
Evaluación de la calidad del servicio. 
Segmentación de Clientes 
A y B 
25-49 Años 
Mujeres que se preocupan 
por el cuidado de su 
imagen personal y valoran 
el tiempo, privacidad y 
















Canal directo B2C. 
Sistema CRM 
Sistema CRM Social 
Página web 
Redes sociales 
Estructura de Costos 
Remuneraciones 
Pago Proveedores 
Pago plataforma digital 
Pago de alquiler (oficina administrativa) 
Inversión 
Fuentes de Ingresos 
 
PayU 
Tarjetas de débito y crédito 
Reservas en línea (previo pago) 
Gráfico 1 Modelo Canvas 
Fuente: Conexión Esan (2016,19 de julio).El modelo CANVAS, https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/07/el-modelo-canvas-una-metodologia-para-el- 
exito-del-negocio/ , recuperado el 28 de agosto del 2018 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




4.2 Descripción de los Servicios 
 
Las mujeres de hoy buscan verse y sentirse bien. Según el artículo del diario El Comercio “Más 
Segmentación: El Nuevo reto del Sector Cosmético” refiere que: 
 
“…Sobre la base de su Estudio Nacional del Consumidor Peruano, 2017, la 
consultora Arellano Marketing identificó que el 85% de las peruanas consideran 
muy importante la imagen personal.” Diario El Comercio 2017 
 
Por ello los servicios de Beauty at Home tienen como finalidad realzar la belleza de la mujer y 
contribuir con el cuidado de su imagen, además de brindar comodidad y atención inmediata a 
través del servicio a domicilio. Los servicios se efectuarán de la siguiente manera: 
 
• La solicitud llegará a nuestras redes sociales y/o plataforma web de citas, el usuario podrá 
elegir el servicio, así como el día, hora y lugar donde requiera la atención. 
 
• Respecto al medio de pago, al contado y por adelantado, a través de nuestra plataforma web 
o deposito en cuenta. 
 
Los servicios de belleza que ofrecerá Beauty at Home son 7 y 1 servicio de bienestar, los mismos 
que han sido seleccionados en base al estudio de mercado realizado, acorde con las preferencias 




 Depilación de bozo y cejas. 
 Tinte. 
 Botox Capilar. 
 Alisado. 
 Corte. 
 Masajes relajantes. 





Consiste en el cuidado de las manos, la palabra manicure viene del latín “manus i curare” mano 
i curar “manicura”. Es la realización de una limpieza, exfoliado, empuje o eliminación de cutícula, 
limado y esmaltado de uñas y por ultimo un masaje de manos. Los suministros que se emplean 
son: 
 
1. Set de manicura 5. Quita esmalte 9. Champú 
2. Lima 6. Algodón 10. Esterilizadora 
3. Toalla 7. Esmalte 11. Cojín de manicura 




Es el cuidado de los pies, que tiene como propósito mejorar su apariencia y aspecto. Consiste en 
eliminar las células muertas, a través del limado, exfoliado, además se procede a remover las 
cutículas de las uñas, masajes y por último pintado de uñas. Los suministros que se emplean son: 
 
1. Set de pedicura 5. Separador de dedos 9. Champú 
2. Crema para pies 6. Quita esmalte 10. Tina de pedicura 
3. Lima 7. Algodón 11. Toalla 
4. Base - Brillo 8. Esmalte 12. Esterilizadora 
 
 
Depilación de bozo y cejas4 
Las mujeres buscan lucir una piel lozana y sin presencia de vellos en zonas específicas, entre ellas 
el bozo y las cejas, Beauty at Home ofrecerá la depilación hindú, que es una técnica natural y 
tiene las siguientes ventajas para el cliente: extrae el vello de raíz, evita la aparición de arrugas, 
menos dolorosa, rápida y precisa. Los suministros que se emplean son: 
 
 
1. Hilo 3. Algodón 





2   http://www.companiadebelleza.com/spa-manos-pies/manicura-pedicura/ 
 
3   http://www.companiadebelleza.com/spa-manos-pies/manicura-pedicura/ 
 
4 http://expertosenestetica.es/las-ventajas-de-la-depilacion-con-hilo/ 





Es un tratamiento de hidratación intensa para el cabello, básicamente rellena la fibra capilar 
curando los daños y le devuelve el brillo, el volumen y la fuerza. Los suministros que se emplean 
son: 
 
1. Crema de Botox 4. Cepillo 7. Toalla 
2. Boll y Brocha 5. Plancha 8. Secadora 




Para aquellas mujeres que no desean lucir el cabello ondulado, o que tienen el cabello 
esponjoso, o frizz, pueden recurrir a este tratamiento que es el alisado permanente, tiene sus 
ventajas respecto a otras herramientas como el uso diario de planchas o secadoras y otros 
productos. 
 
Tiene una duración hasta de 5 meses, ahorro de tiempo (en comparación del planchar el cabello 
a diario), el cabello refleja brillo y se mantiene liso, ante eventuales cambios climáticos (por 
ejemplo, la lluvia). 
 
Las desventajas de este tratamiento, se presenta en caso se usen productos de mala calidad, 
que pueden perjudicar el cabello o hacer que sea menos duradero de lo esperado, en este caso 
no aplica, dado que Beauty at Home contará con suministros de marcas de calidad. 
 
Los suministros que se emplean son: 
 
 
1. Italian max gel 5. Champú 9. Guantes 
2. Bol y paletina 6. Plancha 10. Cepillo 
3. Acondicionador 7. Secadora 11. Capa y pinzas 














Es un procedimiento que tiene como resultado el cambio de color del cabello, entre sus principales 
ventajas tiene: eliminación de canas, lucir más esbelta y elegante, efecto óptico que ayudan a disimular 
aspectos propios de la edad, además que ofrece una amplia gama de estilos acorde a la personalidad de 
cada mujer. Los suministros que se emplean son: 
 
1. Tinte 4. Toalla 7. Acondicionador 
2. Bol y paletina 5. Capa y pinzas 8. Secadora 




El corte de cabello también contribuye al realce de la belleza de la mujer, dado que existe un 
corte ideal para cada mujer según su color y la forma del rostro, puede ir acompañado de un 
tinte, un tratamiento de alisado o botox. 
 
Permite versatilidad, por ejemplo, en caras pequeñas el cabello corto le permite resaltar sus 
facciones, resalta el cuello, los hombros lo cual beneficia la figura, los accesorios se lucen mejor, 
da un aire juvenil, natural y de suave movimiento. 
 
Por ello Beauty at Home mediante una asesoría previa, acompañará al cliente en la elección del 
corte que desee, con la finalidad de que el corte sea apropiado y resalte su belleza y 
personalidad. 
 
Los suministros que se emplean son: 
 
 
1. Tijera filo dulce 5. Talco 7. Toalla 
2. Entresacadora 6. Bota pelo 8. Rociador de agua 
3. Champú 7. Capa y pinzas 9. Secadora 















Considerado un servicio de bienestar, dado que no proyecta un cambio de imagen externo como 
por ejemplo la manicura, pedicura o alisado., sino un resultado interno que se refleja a lo externo 
más que todo en una sensación de sentirse bien. 
 
Los masajes son el conjunto de manipulaciones (presiones e impactos con un cierto ritmo e 
intensidad), realizado por un profesional, pueden ser en diversas partes del cuerpo, por ejemplo: 
espalda, piernas, de acuerdo las zonas donde se desee relajar o descontracturar, unos de los 
fines también pueden ser estéticos, dado que relaja y disminuye las expresiones de cansancio o 
estrés en el rostro. Los suministros que se emplean son: 
 
1. Camilla 5. Maquina masajeadora 
9. Bola de rodillo para 
espalda 
2. Toalla 6. Cepillo terapéutico corporal 10. Erizo manual 
3. Sabana desechable 7. Magneto craneal 11. Velas aromáticas 
4. Aceites 8. Rodillo de masaje 12. Sabanas desechables 
 
 
4.3 Presentación de servicios 
Los servicios individuales serán presentados a las clientas en packs que contienen 3 servicios 
Figura 1 PACK. 1 Manicura + Alisado + Depilación Bozo y cejas 
 
Fuente: https://www.atrapalo.cl/actividades/spa-de-manos-manicure-permanente_e4815663/ 
Recuperada el 22 de agosto del 2018 
https://cuponidad.pe/belleza/alisado-brasilero-todo-largo-de-cabello-photon-lizze-y-mas- 
25385 recuperada el 22 de agosto del 2018 
http://www.esteticaprincess.com.co/programas recuperada el 22 de agosto del 2018 












Figura 2 PACK. 2 Alisado + Corte + Manicura 
 
Fuente: https://cuponidad.pe/belleza/alisado-brasilero-todo-largo-de-cabello-photon-lizze-y- 
mas-25385 recuperada el 22 de agosto del 2018 
https://cursosgratuitos.es/curso-gratuito-superior-de-peinados-acabados-y-recogidos/ 
recuperada el 22 de agosto del 2018 
https://www.atrapalo.cl/actividades/spa-de-manos-manicure-permanente_e4815663/ 
Recuperada el 22 de agosto del 2018 





Figura 3 PACK. 3 Manicura + Botox Capilar + Tinte 
 
Fuente: https://www.atrapalo.cl/actividades/spa-de-manos-manicure-permanente_e4815663/ 
Recuperada el 22 de agosto del 2018 
https://www.tuasaude.com/es/como-colocarse-el-botox-capilar-en-casa/ recuperada el 22 de 
agosto del 2018 
http://siempremujer.com/belleza/tintes-de-cabello-tendencia-invierno/89909/ recuperada el 
22 de agosto del 2018 
Elaborado por: Grupo de trabajo 









Figura 4 PACK. 4 Manicura + Pedicura + Masajes relajantes 
 
Fuente: https://www.atrapalo.cl/actividades/spa-de-manos-manicure-permanente_e4815663/ 
Recuperada el 22 de agosto del 2018 
https://www.pronails.es/es/tips-and-tricks/pedicura-perfecta/pedicura-en-10-pasos 
recuperada el 22 de agosto del 2018 
https://www.hotelcastellemporda.com/ofertas/escape-de-bienestar/ recuperada el 22 de 
agosto del 2018 







Figura 5 Manicura + Tinte + Depilación Bozo y cejas 
 
Fuente: https://www.atrapalo.cl/actividades/spa-de-manos-manicure-permanente_e4815663/ 
Recuperada el 22 de agosto del 2018 
http://siempremujer.com/belleza/tintes-de-cabello-tendencia-invierno/89909/ recuperada el 
22 de agosto del 2018 
http://www.esteticaprincess.com.co/programas recuperada el 22 de agosto del 2018 
Elaborado por: Grupo de trabajo 








Figura 6 PACK.6 Manicura + Botox capilar + Corte 
 
Fuente: https://www.atrapalo.cl/actividades/spa-de-manos-manicure-permanente_e4815663/ 
Recuperada el 22 de agosto del 2018 
https://www.tuasaude.com/es/como-colocarse-el-botox-capilar-en-casa/ recuperado el 22 de 
agosto del 2018 
https://cursosgratuitos.es/curso-gratuito-superior-de-peinados-acabados-y-recogidos/ 
recuperada el 22 de agosto del 2018 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
4.3 Diferencia de los servicios de Beauty at Home y competidores 
 
De acuerdo al estudio de mercado que realizamos en el distrito de Miraflores, constatamos que 
nuestros competidores son tanto directos e indirectos, actuales y potenciales. Para efectos de 
realizar la comparación de nuestros servicios, de manera general indicaremos quienes son; sin 
embargo, cabe indicar que este punto va a ser detallado con mayor profundidad en el capítulo 
V (Mercado) y VI (Plan de marketing y ventas). 
 
Del total de mujeres encuestadas sólo el 19% ha solicitado el servicio de spa a domicilio, dado 
que aún no hay diversidad de empresas que brinden el servicio, siendo un modelo de negocio 
relativamente nuevo. Respecto al tipo de negocio similar al nuestro contamos con un 
competidor directo actual, el mismo que no tiene un posicionamiento alto en el mercado, sólo 
el 14% indicó que fueron atendidas por Mia Spa. Las principales diferencias con este competidor 
(ver tabla 1). 





Diferencia de los servicios de Beauty at Home y Competidor directo 
 
Beauty at Home Mia Spa 
• Inmediatez para la atención del servicio. • No asegura la inmediatez para la atención. 
• Empleo del sistema CRM social. • No se relaciona con el cliente. 
• El staff de Beauty at Home ofrece asesoría 
de imagen a las clientes. 
• Son herméticos para mostrar sus productos 
o la explicación de ellos. 
• Ofrece servicios de belleza presentados en 
packs. 
• Brinda algunos servicios de belleza, pero su 
publicidad está orientada a tratamientos de 
bienestar. 
• Gestión de redes sociales. 
• No mantiene actualizada sus redes sociales 
  y demora en atención de las llamadas.  
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Beauty at Home, compite de forma indirecta con los establecimientos de Spa, entre los 
principales esta Marco Aldany, Montalvo Spa y Roberto Giordano, de las mujeres encuestadas 
el 29%, 28% y 12% respectivamente, indicaron que son atendidas por dichos establecimientos. 
Cabe precisar que, debido a la diversidad de establecimientos de spa en el distrito de Miraflores, 
el 32% se atiende en otros spas, que, si bien no tienen un porcentaje como el de los principales 
competidores, el total es considerable. De ello podemos concluir que hay competidores que 
tienen una posición aceptable, existe la disposición de los clientes de elegir otras alternativas 
(Ver tabla 2). 
 
Tabla 2 
Diferencia de los servicios de Beauty at Home y competidores principales indirectos 
 
Beauty at Home 
Montalvo Spa / Marco Aldany 
  Roberto Giordano  
• Ejecución del servicio en la hora y lugar 
que indique el cliente. 
• Tiempo de espera por orden de llegada al 
establecimiento. 
• Trabajo en el domicilio del cliente. • Demora en movilizarse hacia el spa. 
• Comodidad y privacidad. • Menos privacidad, todos observan. 
• Ofrece paquetes, que agrupan varios 
servicios. 
• Servicios individualizados. 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Por otro lado, Beauty at Home cuenta con competidores potenciales, directos e indirectos, de 
forma directa, tenemos a los esteticistas, que atienden de forma particular, quienes no son 




formales, no ofrece diferentes medios de pago, no tienen los recursos ni la infraestructura para 
dar atención de forma masiva; sin embargo estos podrían hacer un modelo de negocio como el 
de Beauty at Home a mediano o largo plazo, según la encuesta el 67% de mujeres que han 
solicitado el servicio a domicilio fueron atendidas por ellos. 
 
Así mismo otro sector que podría ser un competidor directo, son los establecimientos de spa 
que podrían implementar el servicio a domicilio, cabe indicar que algunos lo hacen, pero de 
forma esporádica y no profundizan ni promocionan esta forma de atención; según la encuesta, 
de las mujeres que alguna vez solicitaron el servicio a domicilio el 18% recibieron atención por 
parte de ellos. 
 
Finalmente, la competencia indirecta potencial, serían las franquicias extranjeras o peruanas 
que podrían ingresar al Mercado. Entre ellos; El portal Perú Retail, informó en su artículo 
“Cadena Francesa Jean Louis David evalúa ingresar al Perú” que: 
 
“La Francesa Jean Louis David, parte del grupo Provalliance y considerada una 
de las principales cadenas de salones de belleza del mundo, se ha mostrado 
interesada en ingresar al mercado peruano a través de franquicias, revela el 
director general de la Feria Internacional Cosmo Beauty 2015, Paul Cabrera.” 
Perú Retail 2015 
 
De ingresar la franquicia citada, tendríamos una nueva competencia indirecta, con una marca 
reconocida en el Mercado y posicionada, tendría el formato de Montalvo Spa, Marco Aldany y 
Roberto Giordano, de seguro con un valor agregado y/o novedoso, que podría significar una 
competencia importante para Beauty at Home. 
 
4.4 Frecuencia de compra 
 
Los servicios de Beauty at Home tienen distintos periodos de duración de 8 día a 6 meses; en el 
caso de los masajes está relacionado a lo que el cliente considere necesario; es decir puede ser 
diario, inter diario, entre otros. 





Intervalo de duración aproximada del servicio 
 
Intervalo de duración aproximada del servicio 
Manicura De 08 a 15 días 
Pedicura De 08 a 15 días 
Depilación Bozo y cejas De 10 a 15 días 
Tinte 1 mes y medio 
Botox Capilar De 2 a 3 meses 
Corte De 4 a 6 meses 
Alisado De 4 a 5 meses 
Masajes Relajantes Indistinto 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
El intervalo de duración de cada servicio, está en razón a lo que los productos y el servicio 
pueden lograr. Sin embargo, cabe indicar que puede durar menos en excepciones debido a las 
actividades de cada cliente. Por ejemplo, en el caso de la manicura y pedicura puede dañarse 
ante algún roce fuerte con algún objeto. Situaciones excepcionales que podrían llevar al cliente 
a tomar el servicio nuevamente. 
 
La duración de los servicios genera una frecuencia de compra aceptable, lo que se puede 
evidenciar en el Estudio de Mercado de la encuesta realizada. Pregunta N° 14 ¿De existir el 
servicio de spa a domicilio? ¿Con qué frecuencia lo utilizaría? Asimismo, El 36% de las mujeres 
encuestadas indican que requerirían el servicio de spa a domicilio una vez al mes, el 34% dos 




De existir el servicio de spa a domicilio ¿Con qué frecuencia lo utilizaría? 
 
Frecuencia de consumo Frecuencia % 
a) una vez por semana 14 7% 
b) Una vez al mes 74 36% 
c) Dos veces al mes 70 34% 
d) Cada dos meses 37 18% 
e) tres veces al año 10 5% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




4.5 Determinación de precios de los servicios 
Para determinar los precios de los packs, se tomó en cuenta el precio de mercado de los 




Servicios Otros salones 
Mía spa 
Manicura S/ 40.00 
 
S/ 35.00 
Pedicura S/ 45.00 
 
S/ 40.00 
Depilación de bozo y cejas S/ 35.00 
 
S/ 90.00* 
Tinte S/ 110.00 
 
** 
Botox capilar S/ 130.00 
 
S/ 120.00 
Alisado S/ 150.00 
 
** 
Masaje relajante S/ 90.00 
 
S/ 140.00 
Corte S/ 40.00 
 
** 
* Corresponde al servicio de depilación facial. 
**No ofrece estos servicios. 
 
 
Además, se utilizó el método de fijación de precios orientado a la demanda. Es decir, validar los 
precios con la aprobación del cliente. Obteniendo los resultados en base a la pregunta N° 15 
¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el servicio de spa a domicilio? 










(S/ 100.00 - 
S/ 150.00) 
(S/ 151.00 - 
S/ 200.00) 
(S/ 201.00 - 
S/ 300.00) 
(S/ 301.00 - 
S/ 350.00) 




1 5 6 22   33 
2 
  
30 4 5 39 
3 
  
4 35 6 45 
4 5 20 












Fuente: Estudio de Mercado propio 









(S/ 100.00 - 
S/ 150.00) 
(S/ 151.00 - 
S/ 200.00) 
(S/ 201.00 - 
S/ 300.00) 
(S/ 301.00 - 
S/ 350.00) 









77% 10% 11% 100% 
3 
  
9% 78% 13% 100% 
4 20% 80% 












Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Finalmente llegamos a determinar los precios de cada servicio y de cada pack, los mismos que 
se encuentran dentro del intervalo de precios que el cliente estaría dispuesto a pagar. 




















Manicura S/ 45.00 Manicura S/ 45.00 












1   4   
Alisado S/ 170.00 Masajes relajantes S/ 80.00 
 

























S/ 50.00 Tinte 
 
S/ 130.00 
2   5   
Manicura S/ 45.00 Depilación bozo y ceja S/ 40.00 
Precio paquete 2 S/ 265.00 Precio paquete 5 S/ 215.00 
Manicura S/ 45.00 Manicura S/ 45.00 
3      
Botox capilar S/ 150.00 Botox capilar S/ 150.00 
   6   
Tinte  S/ 130.00 Corte  S/ 50.00 
 











Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
4.6 Comparación de precios 
Podemos observar en el cuadro comparativo de precios por servicio individual, Beauty at Home 
tiene precios competitivos, los precios de cada servicio, varían pero están dentro del margen de 
la competencia, con un incremento por el servicio a domicilio, y en algunos como por ejemplo 
pedicura es el mismo al de otros salones, masajes relajantes es menor al de otros salones y Mía 




Spa, esto es posible dado que ofreceremos paquetes; por lo que al agrupar los servicios se puede 
ajustar el incremento solo en algunos servicios. 
 
Tabla 8 
Comparación de precios (en soles) 
Beauty at Home  Otros Salones  Mía Spa  
Servicio Precio Servicio Precio Servicio Precio 
Manicura S/45.00 Manicura S/40.00 Manicura S/35.00 
Pedicura S/45.00 Pedicura S/45.00 Pedicura S/40.00 
Depilación Hindú 
bozo y ceja 
 
S/40.00 












Botox Capilar S/130.00 Botox Capilar 
 
S/120.00 
Alisado S/170.00 Alisado S/150.00 Alisado * 
Masaje relajante S/80.00 Masaje relajante S/90.00 Masaje relajante S/140.00 
Corte S/50.00 Corte S/40.00 Corte * 
* No ofrece estos servicios     
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
4.7 Nombre de mis Proveedores 
 
Las empresas proveedoras representan aliados fundamentales, toda vez que son importantes 
para poder dar una atención de calidad, lo cual es posible a partir de contar con los mejores 
productos, de tal forma que cada servicio quede como el cliente lo requiera. Así mismo 
contaremos con más de un proveedor, a fin de evitar cualquier contingencia que nos impida 
contar con alguno. 
 
Para poner en marcha el proyecto, se eligió a los siguientes proveedores debido a su reconocida 
calidad, puntualidad de entrega, servicio delivery, precios competitivos y años de experiencia en 
el mercado. Contaremos con proveedores de servicios, suministros, inmuebles, maquinaria, 
equipos y también de plataformas digitales. 




Proveedores de servicios: 
 
Tabla 9 
Proveedores de servicios 
 








Denominación o razón social: Servicio de Agua 
Potable y Alcantarillado de Lima. 
RUC: 20100152356 
Teléfono: 317 8000 
Página web: www.sedapal.com 
 
Luz 
Denominación o razón social: Luz del Sur SAA 
RUC: 20331898008 
Teléfono: 6175000 








Página web: www.movistar.com.pe 




Denominación o razón social: Go Clean Perú SAC 
RUC: 20557635425 
Celular: 994262920 
Página web: www.gocleanperu.com 




Denominación o razón social: Cavalie E.I.R.L 
RUC: 20503409021 
Celular: 470 0652 








Denominación o razón social: 
Corporación Empresarial GP SAC 
RUC: 20476467072 
Celular: 946865890 
Página web: contabilidadmype.com 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Proveedores de suministros, equipos y muebles de spa: 
 
Tabla 10 
Proveedores de suministros, equipos y muebles de spa 
 
Proveedores Datos importantes 
 
 
Suministros de peluquería y 
spa 
Denominación o razón social: 
Soluciones Estéticas E.I.R.L 
RUC: 20600518730 
Teléfono: 2553872 
Página web: solucionesesteticas.net 
Ubicación: Calle Morro Solar 380 oficina 903 Chacarilla, 
Surco, Lima – Perú. 
 




Denominación o razón social: Unibell SAC 
RUC: 20511451354 
Teléfono: 330-7177 
Página web: www.unibell.com.pe 
Ubicación: Jr. General Varela 352, Breña, Lima – Perú. 
Suministros de peluquería y 
spa 
 
Denominación o razón social: Meitmer Montes Quispe 
RUC: 10417500427 
Teléfono: 241-7012 
Ubicación: Jr. Genaro Numa Llona 302, Chorrillos, Lima – 
Perú. 
Equipos y muebles de 
peluquería y spa 
 
 




Ubicación: A.V. Manco Cápac 234-257-261 – La Victoria 
 








Ubicación: A.V. Abancay N° 594 - Lima 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Proveedores de equipo, muebles y enseres de oficina: 
 
Tabla 11 
Proveedores de equipos, muebles y enseres de oficina 
 
Proveedor Datos importantes 
 





Denominación o razón social: Center Jack EIRL 
RUC: 20457200634 
Celular: 998273342 
Página web: equiposdeoficina.pe 
Ubicación: Cal. Camino del Inca N° 315 Urb. Santa 
Florencia San Miguel - Lima 
 






Denominación o razón social: Multiergo Flores EIRL 
RUC: 20521824337 
Teléfono: 291 0814 
Página web: mueblesdeoficinaenlima.com 
Ubicación: Cal. 7 Parcela 1 Mza 11 Lote 3ª Z 1 P. Ind. Del 
cono sur – Villa el salvador 
 








Ubicación: A.V. Abancay N° 594 - Lima 
 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Proveedor de unidad móvil (minivan): 
 
Tabla 12 
Proveedores de unidad móvil 
 







Denominación o razón social: Derco Perú SA 
RUC: 20344877158 
Teléfono: 713 5000 
Página web: www.derco.com.pe 
Ubicación: Av. Nicolas Ayllon 2648 – ATE 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Proveedores de publicidad y merchandising: 
Tabla 13 
Proveedores de publicidad y merchandising 
 










Denominación o razón social: Arte & Ideas 
Merchandising SAC 
RUC: 20520889508 
Teléfono: 946 559 535 
Página web: arteideas-publicidad.com 











Denominación o razón social: IMAPU SAC 
RUC: 20462042478 
Teléfono: 425 1894 
Página web: www.gyraxperu.com 
Ubicación: Jr. Cañete N° 844 - Lima 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 










Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
4.8 Distribución del producto/servicio 
 
La distribución del servicio se dará de forma directa, sin intermediarios, Beauty at Home contará 
con medio de transporte propio (minivan), que trasladará a las esteticistas con los implementos 
y suministros, hasta el domicilio del cliente para hacer efectivo el servicio. 
 
Se implementará una página web mediante el cual los clientes podrán obtener información 
completa de la empresa, las marcas de los productos con las que se trabaja, los servicios 
brindados, el staff de esteticistas, de todos los colaboradores que conforman la empresa, 
además a través de este medio podrán solicitar el servicio. 
 
Asimismo, también se contará con redes sociales, tales como: Facebook, Instagram, e-mail., 
entre otros, a fin de captar el mayor número de clientes y que tengan distintos medios para 
solicitar el servicio. Adicionalmente, contaremos con una oficina administrativa en donde se 
atenderán todas las solicitudes, consultas, sugerencias y/o reclamos de los clientes. 






Según el estudio de mercado realizado se determinó a los siguientes competidores actuales. 
 
 
 Competencia actual directa, se determina competencia directa a Mía Spa, debido a que 
presenta el mismo formato de servicio a domicilio.
 
Tabla 15 
Competencia actual directa - Mia spa 
 




Teléfono: (01) 381-3534 
 
Ofrece: 
Tratamientos corporales, faciales, micro pigmentación, 
manicura, pedicura, depilación, entre otros. 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Competencia actual indirecta,   tenemos como competencia indirecta a los 




Competencia actual indirecta – Montalvo Salón & Spa 
 
Nombre Comercial: Montalvo Salón & Spa. 
Contacto: prensa@montalvoperu.com 
Teléfono: (01) 4631060 
 Cuidado de cabello y piel, manos y pies, 
Ofrece:  
 maquillaje, estética facial y corporal. 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 






Competencia actual indirecta – Marco Aldany 
 
Nombre Comercial: Marco Aldany. 
Contacto: marketing@pe.marcoaldany.com 
Teléfono: 203 1800 Anexo 103 
 Servicio de estética y peluquería, 
Ofrece:  
 Hidratación capilar, manicura y pedicura. 
Fuente: Estudio de Mercado propio 





Competencia actual indirecta - Roberto Giordano 
 
Nombre Comercial: Roberto Giordano 
Contacto: rececpcion@rgperu.com 
Teléfono: (01) 4412193 
Ofrece: Servicio de peluquería. 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Competencia potencial directa, se considera a los que trabajan de manera 




Competencia potencial directa - Esteticistas y/o estilistas 
 
Nombre Comercial: Esteticistas y/o estilistas. 
Contacto: Personal 
Teléfono: Personal 
Ofrece: Servicio de peluquería de forma eventual. 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




 Competencia potencial indirecta, encontramos aquí a las franquicias extranjeras o 
peruanas, entre ellas: La francesa Jean Louis David (franquicia extranjera).
 
Tabla 20 
Competencia potencial indirecta - La francesa Jean Louis David 
 
Nombre Comercial: La francesa Jean Louis David 
Franquicia que evalúa ingresar al mercado peruano 
Ofrece: Servicio de peluquería y tratamiento. 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
4.10 Potencial de Desarrollo del Servicio 
En el mercado actual existe el servicio de belleza y bienestar, en un establecimiento físico, donde 
los clientes acuden a la espera de ser atendidos por orden de llegada o en caso reserven una cita 
y lleguen tarde, deben esperar, además de quedar a la vista de todos en un espacio limitado. 
 
Beauty at Home presenta el servicio de belleza y bienestar a domicilio, es decir el cliente solicita 
que el servicio vaya hacia él, es un modelo de negocio prometedor, dado que se vive la tendencia 
en crecimiento del uso de medios digitales, siendo más frecuente el uso de comercio 
electrónico. 
 
Inicialmente y por apertura se contará con una cartera de 8 servicios (7 de belleza y 1 de 
bienestar), presentados en 6 packs, además con el medio digital principal la página web, por 
donde se concretará la solicitud y pago del servicio. 
 
Beauty at Home promete al cliente comodidad, privacidad y ahorro de tiempo. A corto plazo, 
según el requerimiento de los clientes. Ampliaremos la cartera de servicios, por ende, nuevos 
packs, a mediano plazo se proyectará el diseño de un APP, aplicativo móvil que nos permita estar 
más cerca del cliente, con ello se busca la satisfacción de los mismos, y puedan tener la certeza 
que el servicio es posible ser realizado cuando lo requieran y solicitarlo de forma inmediata. 
 
A largo plazo se proyecta ampliar la cobertura de atención a nuevos distritos de la denominada 
“Lima moderna”, así también complementar el servicio de belleza con el cuidado del cuerpo, 
contar con personal trainer y asesoría de imagen, buscando brindar un servicio integral para el 
cuidado de la imagen personal. 




4.11 Asociaciones comerciales (gremios) 
Del estudio de mercado realizado, identificamos que en el Perú se cuenta con dos asociaciones 




4.11.1 Asociación de esteticistas del Perú 
Fundada el 16 de marzo del año 2012, es una entidad sin fines de lucro y con personería jurídica 
inscrita en registros públicos con número de partida electrónica 12872962. Agrupa profesionales 
dedicadas a la estética no médica y a las diferentes terapias alternativas, denominándose 
esteticistas. 
 
Tiene como objetivos promover, gestionar y asesorar la creación de una carrera técnica 
reconocida por el estado peruano, la cual denominan Técnico Esteticista. Normar la estética no 
médica, defender los intereses profesionales y laborales de las esteticistas asociadas, para lo 
cual se someten a las normas de su código deontológico y comité de disciplina. 
 
Además, cuentan con la página web asociaciondeesteticistasdelperu.com; donde se puede 
evidenciar la información recogida, en la misma que quienes deseen ser parte solicitan su 
inscripción adjuntando su currículo vitae, algunos de los beneficios que tienen son: acceso a 
cursos, talleres y diplomados organizados por empresas acreditadas en el sector de la estética, 





Figura 7 Asociación de esteticistas del Perú 
 
Fuente: AEP (2015, 7 de mayo). Sitio web. http://asociaciondeesteticistasdelperu.com/ recuperado el 24 
de agosto del 2018 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




4.11.2 Asociación peruana de peluqueros esteticistas salones y spa 
Es una entidad sin fines de lucro y con personería jurídica inscrita en registros públicos con 
número de partida electrónica 13726667, tiene como objetivo promocionar y desarrollar el 
sector a nivel general a través de la unión entre los profesionales, en pro de velar por sus 
interese. Ofrece a sus asociados, asesorías diversas, capacitaciones, convenios institucionales, 
eventos, publicaciones especializadas, la búsqueda en las redes sociales es con @ASPPESS. 
 
 
Figura 8 Asociación peruana de peluqueros 
 
Fuente: Facebook de Asociación peruana de peluqueros https://es-la.facebook.com/ASPPESS/ 
recuperado el 24 de agosto del 2018 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
4.12 Elevator Pitch – Beauty at Home 
 
El Elevator pitch10 es "un discurso breve pero bien estructurado que sirve para transmitir una 
idea de negocio en cualquier oportunidad que se presente y así despertar el interés de quien 
está en posición de financiar nuestro proyecto". 
 
¿Eres una mujer moderna que cuidas de tu belleza y bienestar? ¿Tienes diferentes actividades 
diarias? ¿No tienes el tiempo para trasladarte hacia el spa y tener que esperar tu turno de 
atención? ¿Prefieres tu privacidad y comodidad? 
Beauty at Home es el spa a domicilio, que atiende a mujeres que, por su acelerado ritmo de vida, 
requieren que el spa este a su disposición en tiempo y lugar. 
 
Contamos con un staff altamente calificado que brinda un servicio de calidad, inmediato en la 










Beauty at Home es una empresa seria, confiable y que cumple con las normas de ley 
establecidas, si está interesada en adquirir nuestros servicios, visita nuestra página web 
www.beautyathomeclub.com o encuéntranos en Facebook @beautyathomeclub. 
 
¡Te esperamos! 






Capítulo V: EL MERCADO 
 
5.1. Diseño Metodológico de la Investigación 
 
5.1.1 Objetivo general 
Determinar el nivel de aceptación y la rentabilidad de la implementación del servicio de belleza 
y bienestar a domicilio para mujeres en el distrito de Miraflores. 
5.1.2 Objetivos específicos 
1. Identificar las necesidades más relevantes respecto al uso de servicios de belleza. 
2. Conocer cuáles son los motivos por los que adquieren servicios de belleza. 
3. Determinar el mercado objetivo. 
4. Determinar el perfil del público objetivo. 
5. Conocer los servicios más requeridos por el público objetivo. 
6. Identificar las características que debe tener el servicio de belleza y bienestar a 
domicilio. 
7. Identificar los atributos que más valora el público objetivo. 
8. Conocer cuánto está dispuesto a pagar el cliente por el servicio y determinar el 
precio. 
9. Determinar los valores de los indicadores de rentabilidad, Valor Actual Neto (VAN), 
Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Periodo de Recuperación (PR) para conocer la 
viabilidad económica financiera. 
10. Identificar las variables para el análisis de escenarios de sensibilidad, a fin de 
determinar las respuestas menos o más favorables al esperado. 
11. Conocer a nuestros principales competidores directos e indirectos, actuales y 
potenciales. 
12. Conocer la situación actual y futura del sector belleza, cosmética y estética. 
 
 
5.2. Metodología de la investigación 
 
La metodología aplicada en el presente trabajo de investigación se define como mixta, por el 
uso y combinación de fuentes secundarias y primarias, con enfoque cualitativo y cuantitativo. 




5.2.1 Enfoque cuantitativo 
Como fuente de información primaria se utilizó la encuesta. Asimismo, se tomó fuentes 
secundarias e información estadística de instituciones reconocidas públicas y privadas. 
 
 
5.2.2 Enfoque cualitativo 
Se empleó fuentes primarias y secundarias. Como fuente primaria, se realizó dos entrevistas a 
profundidad a dos esteticistas. Se recurrió también al uso de la herramienta de observación 
directa mediante el “cliente incógnito”, para la aplicación de la herramienta referida se 
consideró solicitar un servicio de belleza a una empresa que pertenezca a la competencia 
directa. 
 
Como fuentes secundarias se tomó en cuenta investigaciones bibliográficas y publicaciones de 
páginas web, ambas citadas en la Bibliografía. 
 
 
5.3 Investigación de mercado 
El presente estudio de mercado se orientó al análisis de la oferta y la demanda del sector belleza 
y estética. Las principales herramientas e instrumentos que se usaron fueron: la entrevista a 
profundidad, aplicación de la encuesta, y la observación mediante la figura del cliente incógnito. 
 
 
5.3.1 Entrevista a profundidad 
 
 
Se realizaron entrevistas a profundidad, a fin de recabar información relevante sobre la 
demanda y la oferta del sector. Así mismo, se orientó la estructura y contenido de la encuesta 
que se aplicará como herramienta del estudio de mercado para la compilación de información 
de fuentes primarias. 
 
Se definió el perfil de los entrevistados, estos deberían tener experiencia y conocimientos en el 
rubro, a fin de obtener información valiosa y de primera mano. En el anexo 1 y 2 del presente 
documento podrá ver los formatos de las entrevistas. 
 
Se aplicaron dos entrevistas, ambas de oficio esteticistas, la primera trabaja de forma 
independiente, brinda sus servicios en el domicilio del cliente, y la segunda trabaja de forma 
dependiente para un salón de belleza en el distrito de Miraflores. 






5.3.2 Resultados de las entrevistas 
 
La primera entrevistada fue la señora Vanessa Cristóbal Gutiérrez, de oficio esteticista, y presta 
servicios de forma independiente en los distritos de Miraflores, San Borja y San Isidro, sus 
clientes son personas de los niveles socioeconómicos A y B de los distritos antes referidos. Los 
servicios que brinda son: tratamientos corporales, alisados, botox capilar, tintes, manicura, 
pedicura, depilación, entre otros. 
 
La segunda entrevistada fue la señorita Julia Cente Mendoza, esteticista de oficio. Cuenta con 
una amplia experiencia de ocho años en el rubro de la estética, actualmente y desde hace seis 
años se encuentra laborando en el salón de belleza “Salón y spa Montes”, ubicado en el distrito 
de Miraflores, de forma eventual brinda servicio a domicilio a algunos de sus clientes. Su servicio 
se encuentra enfocado en el cuidado de la salud estética de las personas, se encarga de la 
realización de tratamientos faciales y corporales; tales como: limpieza e hidratación facial, 
depilación, manicura, pedicura, masajes, entre otros, y en lo que es peluquería: tintes, 
tratamientos capilares, cepillados, entre otros. 
 
A continuación, se presenta el resumen la entrevista: 
 
 
Las entrevistadas señalan que el rubro de la estética se ha incrementado en los últimos años, 
que son más las personas que se preocupan por el cuidado de su aspecto personal y de la piel, 
indican además que este mercado seguirá creciendo, ya que este servicio dejó de ser exclusivo 
de las mujeres y ahora se ve una demanda considerable por parte de los varones, lo que lo hace 
aún más rentable e interesante para los empresarios y para los nuevos emprendedores. 
 
En cuanto a las motivaciones de sus clientes por adquirir estos servicios, ambas coinciden que 
lo más importante es el hecho de sentirse bien con ellas mismas, inciden también en que su 
mismo trabajo les demanda estar siempre presentables. 
 
Con relación al género que más demanda estos servicios, ambas entrevistadas señalan que son 
las mujeres en mayor proporción quienes solicitan estos servicios, asimismo, agregan que la 
demanda por parte del mercado de los varones está creciendo, pero aún no con la misma 
intensidad que en el caso del público femenino. En cuanto al rango de edades, la Señora Vanessa 
señala que desde más temprana edad empiezan a demandar dichos servicios y que no hay un 




límite de edad, en tanto, la señorita Julia señala que el rango que demandan dichos servicios 
oscila entre los 20 y 40 años de edad. Las mujeres con mayor frecuencia de uso son las 
pertenecientes a los niveles socioeconómicos altos, señalaron. 
 
En cuanto a los servicios con mayor demanda, la señora Vanessa señala que, los servicios más 
demandados son: tratamientos corporales, alisados, botox capilar, tintes, manicura, pedicura, 
depilación, entre otros. En tanto, la señorita Julia Cente, señala que, sus clientas tienen 
preferencias por los servicios agrupados en paquetes, pues les resulta más completo y a la vez 
económica, aunque este último no es tan importante para ellas, refiere que los servicios con 
mayor demanda son los tintes, cepillados, manicura, pedicura y depilación. 
 
Respecto a los atributos que más valoran las clientes, ambas entrevistadas coincidieron en que 
la calidad del servicio es vital a la hora de fidelizar al cliente, asimismo, indican que las clientes 
actuales están informadas sobre las marcas de los productos, inclusive ellas mismas preguntan 
por determinada marca antes de adquirir un servicio, señalaron algunas marcas solicitadas, 
como son: Loreal, Redkell, y kerastasen. Respecto del público que solicita el servicio a domicilio, 
ambas destacaron el tiempo, la comodidad y la calidad del servicio como atributos más 
valorados por ellas. 
 
Finalmente, precisaron que el precio no es un factor determinante a la hora de adquirir un 
servicio de spa o peluquería, más si lo es la calidad en el servicio, la atención personalizada y el 




Se utilizó como instrumento de recolección de datos: la encuesta, a fin de recabar información 
de primera mano, el modelo de la encuesta podrá visualizarse en el anexo 3 del presente 
documento. 
 
El mismo que consta de 15 preguntas, dividida en tres aspectos: primero nos permite conocer 
aspectos básicos de las encuestadas, tales como su edad, y sus motivaciones para adquirir 
determinados servicios; segundo, nos ayuda a profundizar en sus gustos y preferencias, servicios 
más demandados, nivel de satisfacción obtenido y los atributos más valorados al momento de 
la compra de determinado servicio; y por último, nos proporciona información sobre la actitud 




de las encuestadas frente a la nueva propuesta de un servicio de belleza y relajación a domicilio, 
frecuencias de uso y su disposición de pago. 
 
Para determinar el tamaño de la muestra se consideró las siguientes variables: el tamaño de la 
población materia de estudio, el nivel de confianza y el margen de error. 
 
5.3.4 Unidad de la muestra 
 
Las personas encuestadas fueron mujeres residentes del distrito de Miraflores, con edades entre 
25 a 49 años, pertenecientes a los niveles socioeconómicos A y B. 
 
5.3.5 Tamaño de la muestra 
 
A fin de calcular el tamaño de la muestra, se consideró tomar como muestra de estudio a la 
población de mujeres del distrito de Miraflores, según las edades de 25 a 49 años de los niveles 
socioeconómicos A y B. 
 
Para ello, se consultó con el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), donde nos 
indica que el total de la población de mujeres del distrito de Miraflores es igual a 54,185 mujeres 
(ver tabla 21), de las cuales el porcentaje que corresponde al rango de edades entre 25 a 49 años 
es igual al 25.15 % del total de la población de mujeres del distrito antes referido (ver tabla 22), 
debido a la carencia de datos más específicos con respecto al nivel socioeconómico, se considera 
el porcentaje del nivel socioeconómico de la llamada Lima Moderna, según la Compañía Peruana 
de Estudios de Mercados y Opinión Pública S.A.C., equivalente al 75.5% (ver tabla 23). 
 
Tabla 
Población estimada de hombres y mujeres por grupos de edades 
 
P: Según Sexo Casos % Acumulado % 
Hombre 45,152 45% 45% 
Mujer 54,185 55% 100% 
Total 99,337 100% 100% 
Fuente: INEI – Perú 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





Población por sexo y edad del distrito de Miraflores 
 
P: Población de 15 años a mas en 
grupos quinquenales 
P: Según Sexo   
Hombre Mujer Total 
De 15 a 19 años 2.60% 2.68% 5.28% 
De 20 a 24 años 3.09% 3.60% 6.69% 
De 25 a 29 años 3.92% 4.72% 8.64% 
De 30 a 34 años 4.51% 5.29% 9.80% 
De 35 a 39 años 5.02% 5.80% 10.82% 
De 40 a 44 años 4.79% 5.11% 9.90% 
De 45 a 49 años 3.93% 4.25% 8.18% 
De 50 a 54 años 3.20% 3.81% 7.01% 
De 55 a 59 años 3.01% 3.99% 7.00% 
De 60 a 64 años 2.87% 3.83% 6.69% 
De 65 a 69 años 2.40% 3.43% 5.84% 
De 70 a 74 años 1.99% 2.79% 4.78% 
De 75 a 79 años 1.34% 2.05% 3.40% 
De 80 a 84 años 0.95% 1.66% 2.62% 
De 85 a 89 años 0.64% 1.38% 2.01% 
De 90 a 94 años 0.32% 0.70% 1.02% 
De 95 a más años 0.08% 0.27% 0.35% 
Total 45% 55% 100.00% 
 
Fuente: INEI – Perú 
Elaborado por: INEI – Perú 





Personas por zonas geográficas según nivel socioeconómico 
 




APEIM (% horizontal) 
Zonas       
 
Miles 
% sobre lima 
metropolitana 
AB C D E 
 
Lima moderna 
      
Barranco, Jesús María, La Molina, 
Lince, Magdalena del Mar, 
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, 


























Fuente: adaptado de Departamento de Estadística - C.P.I. 2017 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
De la segmentación por edades y nivel socioeconómico del total de población de mujeres del 
distrito de Miraflores (ver anexo 4), se tiene un total de 10,291 mujeres (ver tabla 24) en materia 















Geográfica Miraflores    
Sexo Mujeres 54,185 INEI - Perú 
 
Edades 25 a 49 años 25.15% INEI - Perú 13,630 
NSE A Y B 75.50% CPI 2017 10,291 
Fuente: INEI – Perú 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Ya definida la población determinaremos el tamaño de la muestra, para ello aplicaremos la 
fórmula para poblaciones finitas, se considera que una población es finita cuando es posible 
enumerar (contar) físicamente los elementos que pertenecen a la población.11 
 
Empleando la siguiente fórmula: 
 
 
n =  Z^2*N*p*q 
e^2*(N-1) + (Z^2*p*q) 
 
Dónde: 
La población (N): es una colección bien definida de objetos o individuos que tienen 
características similares. Hablamos de dos tipos: población objetivo, que suele tiene diversas 
características y también es conocida como la población teórica. La población accesible es la 
población sobre la que los investigadores aplicaran sus conclusiones.12 
 
 
Nivel de confianza: son intervalos aleatorios que se usan para acotar un valor con una 
determinada probabilidad alta. Por ejemplo, un intervalo de confianza de 95% significa que los 
resultados de una acción probablemente cubrirán las expectativas el 95% de las veces. De ello 
se desprende el valor del coeficiente (Z), que es el porcentaje de seguridad que existe para 
generalizar los resultados obtenidos. 
 
Probabilidad de éxito (p) y fracaso (q): representan los porcentajes de ocurrencia de un suceso, 
donde su suma es 100%. Cuando no se tiene un estudio piloto previo se considera 50% y 50%, p 
y q respectivamente. 
 
El margen de error (e): es una estadística que expresa la cantidad de error de muestreo aleatorio 
en los resultados de una encuesta, es decir, es la medida estadística del número de veces de 













A partir de ello, determinamos: 
 
El nivel de confianza será del 95%, el cual indica el porcentaje de probabilidad de que los 
resultados obtenidos sean válidos para la población en materia de estudio, lo que da lugar al 
valor del coeficiente Z (1.962). 
La probabilidad de éxito representada por (p) será del 50%, lo que indica la proporción de 
personas que poseen en la población las características de estudio; en tanto, la probabilidad de 
fracaso representada por (q), será del 50%, lo que refleja la proporción de personas que no 
poseen dicha característica. 
 
El margen de error esperado es del 6%, es decir, los niveles reales de los resultados encontrados 
están entre +/-6%. 
 
Reemplazando en la fórmula: 
 
 
n = 1.96^2 x 10,291 x 0.5 x 0.5 




Tamaño de la muestra 
 
Fórmula de cálculo 
n = 260.061252 
N = 10,291 
Z = 1.96 
e = 0.06 
p = 0.5 
q = 0.5 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
De acuerdo a la tabla 25 y reemplazando en la fórmula, el tamaño de la muestra es de 260 
mujeres a encuestar. 


















En el presente apartado se presentarán e interpretarán los resultados obtenidos para cada una 
de las preguntas planteadas en la encuesta. 
Edad 
A continuación, presentamos el cuadro, donde se puede visualizar el número de mujeres y 
porcentaje encuestado, según su edad. 
 
Tabla 25 
Población por edades del distrito de Miraflores 
 
Rango de edades Número de personas % 
de 25 a 30 Años 65 25% 
de 31 a 35 Años 78 30% 
de 36 a 40 Años 54 21% 
de 41 a 45 Años 41 16% 
de 46 a 49 Años 22 8% 
Total 260 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 





de 25 a 30 Años de 31 a 35 Años de 36 a 40 Años de 41 a 45 Años de 46 a 49 Años 
 
 
Gráfico 2 Población por sexo y edad del distrito de Miraflores 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En la tabla 26, podemos apreciar que el 30% de mujeres encuestadas se encuentran en el rango 
de edad de 31 a 35 años de edad, el 25% de 25 a 30 años de edad, el 21% de 36 a 40 años y el 
16% de 41 a 45 años de edad y sólo el 8% de 46 a 49 años. Esto nos da las pautas para poder 
atender a cada una de ellas según sus requerimientos. 










Pregunta N° 1: ¿usted acude al spa? 
Tabla 26 
Usted acude al spa 
 
Opciones Número de personas % 
Si 177 68% 
No 83 32% 
Total 260 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 







Gráfico 3 Acude al spa 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En la tabla 27, se muestra que, la mayoría de personas encuestadas, representadas por un 68%, 
acuden a un spa; mientras tanto, en una menor proporción un 32% de los mismos, no acude a 
un spa. Lo que nos indica que es un servicio requerido por la mayoría de mujeres. 




Pregunta N° 2: ¿con que frecuencia acude al spa? 
 
Tabla 27 
Frecuencia acude al spa 
Opciones Número de personas % 
a) Una vez por semana. 9 5% 
b) Una vez al mes. 41 23% 
c) Dos veces al mes. 51 29% 
d) Cada dos meses 55 31% 
e) Tres veces al año 21 12% 
Total 177 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 





a) Una vez por semana. 
 
b) Una vez al mes. 
 
c) Dos veces al mes. 
 
d) Cada dos meses 
 





Gráfico 4 Frecuencia acude al spa 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En cuanto a la frecuencia para asistir a un spa, las respuestas son muy variadas, el 5% de las 
mujeres encuestadas acude al spa una vez por semana; seguido de un 23%, que acude una vez 
al mes; el 29% dos veces al mes; mientras tanto, el 31% cada dos meses y finalmente el 12% 3 









Pregunta N° 3: ¿A qué spa acude? 
 
Tabla 28 
A qué spa acude 
 
Opciones Número de personas % 
a) Marco Aldany 51 29% 
b) Montalvo Spa 49 28% 
c) Roberto Giordano 21 12% 
Otros 56 32% 
Total 177 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 















a) Marco Aldany b) Montalvo Spa c) Roberto Giordano OTROS 
 
 
Gráfico 5 A qué spa acude 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 




En la tabla 29, podemos apreciar las preferencias de las encuestadas en cuanto a marcas de spa 
se refiere: la mayoría de mujeres, representadas en un 32%, afirmaron atenderse en centros de 
belleza o spa no muy reconocidos; mientras el 29% se atiende en Marco Aldany; un 28% en 
Montalvo Spa, y finalmente una minoría equivalente al 12% prefiere atenderse en Roberto 
Giordano. 








Pregunta N° 4: ¿Por qué razones no acude al spa? 
 
Tabla 29 
Por qué razones no acude al spa 
 
Opciones Número de personas % 
a) No tengo tiempo 28 34% 
b) Evitar el desplazamiento al spa 10 12% 
c) Falta de privacidad 17 20% 
d) No lo necesito 7 8% 
e) Tiempo de espera para la atención 21 25% 
Total 83 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 







a) No tengo tiempo b) Evitar el 
desplazamiento al 
spa 
c) Falta de 
privacidad 
d) No lo necesito e) Tiempo de 
espera para la 
atención 
 
Gráfico 6 Por qué razones no acude al spa 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En la tabla 30, podemos apreciar que las razones principales por las que el 32% de las personas 
encuestadas no acude al spa, según las respuestas de las misma es la siguiente: el 34% por falta 
de tiempo, el 25% por el tiempo de espera para la atención, el 20% por la falta de privacidad y 
el 12% y 8% por evitar el desplazamiento al spa y porque considera no necesitarlo, 
respectivamente. 




Pregunta N° 5: ¿Alguna vez ha utilizado el servicio de spa a domicilio? 
 
Tabla 30 
Alguna vez ha utilizado el servicio de spa a domicilio 
 
Opciones Número de personas % 
a) Si. 49 19% 
b) No. 211 81% 
Total 260 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
























Gráfico 7 Alguna vez ha utilizado el servicio de spa a domicilio 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
De la tabla 31, podemos apreciar que la mayoría de personas encuestadas, el 81%, no ha 
utilizado el servicio de spa a domicilio; mientras tanto, una minoría representada por el 19% si 

















Qué le pareció el servicio de spa a domicilio 
 
Opciones Número de personas % 
a) Muy bueno. 42 86% 
b) Bueno. 7 14% 
c) Ni bueno ni malo 0 0 
d) Malo 0 0 
e) muy malo 0 0 
Total 49 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 






a) Muy bueno. b) Bueno. 
 
Gráfico 8 ¿Qué le pareció el servicio de spa a domicilio? 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En la tabla 32, podemos apreciar que el 86% de mujeres que se han atendido en un spa a 
domicilio lo califican como “muy bueno”; un 14% afirma que le pareció “bueno”, y finalmente 
un 0% lo califica como “Ni bueno, ni malo”, “Malo” y “Muy malo”. 












¿Qué empresa le brindo el servicio de spa a domicilio? 
 
Opciones Número de personas % 
Atención particular 33 67% 
Mía spa 7 14% 
Otros 9 18% 
Total 49 100% 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Gráfico 9 Qué empresa le brindo el servicio de spa a domicilio 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Con respecto a la empresa que les brindó el servicio de spa a domicilio, la mayoría, 
correspondiente a un 67%, afirma haber recibido este servicio por parte de un particular; 
mientras que un 14% afirma haber sido atendidas por Mía spa y el 18% por otros. 








¿Qué le parece la implementación de un servicio de spa a domicilio? 
 
Opciones Número de personas % 
a) Muy interesante. 96 37% 
b) Interesante. 109 42% 
c) Poco interesante. 47 18% 
d) Nada interesante. 8 3% 
Total 260 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 















a) Muy interesante. b) Interesante. c) Poco interesante. d) Nada interesante. 
 
 
Gráfico 10 Qué le parece la implementación de un servicio de spa a domicilio 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En cuanto a la consulta sobre la implementación de un servicio de spa a domicilio, en la tabla 34 
podemos apreciar que, el 37% lo consideró como “Muy interesante”, un 42% como 
“Interesante”, mientras tanto, una minoría, correspondiente al 18%, lo consideró “Poco 
interesante”, y un 3% como “Nada interesante”. 
Pregunta N° 9: ¿Estaría dispuesto a utilizar el servicio de spa a domicilio? 







¿Estaría dispuesto a utilizar el servicio de spa a domicilio?  
 
Opciones Número de personas % 
a) Si. 205 79% 
b) No. 55 21% 
Total 260 100% 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 











Gráfico 11 Estaría dispuesto a utilizar el servicio de spa a domicilio 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En la tabla 35, podemos apreciar en mayor proporción, 79%, que las personas encuestadas están 
dispuestas a utilizar un servicio de spa a domicilio; mientras, una minoría, representada por el 
21%, manifiesta no estar dispuesto a utilizar este servicio. 






Pregunta N° 10: ¿Qué razones tendría para no utilizar el servicio de spa a domicilio? 
 
Tabla 35 
¿Qué razones tendría para no utilizar el servicio de spa a domicilio? 
 
Opciones Número de personas % 
a) Prefiero desplazarme hasta el spa. 10 18% 
b) Falta de confianza del personal. 38 69% 
c) Escasa socialización. 7 13% 
Total 55 100% 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 






a) Prefiero desplazarme hasta 
el spa. 
b) Falta de confianza del 
personal. 
c) Escasa socialización. 
 
Gráfico 12 Qué razones tendría para no utilizar el servicio de spa a domicilio 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En la tabla 36, podemos apreciar que un 18% de las encuestadas No utilizaría este servicio de 
spa a domicilio porque prefiere desplazarse hasta el spa; mientras que, en mayor proporción, 
representada por el 69% no utilizaría dicho servicio por falta de confianza del personal del 
mencionado servicio, y finalmente un 13% manifiesta no hacerlo por la escasa socialización. 




Pregunta N° 11: ¿Qué características debe tener el servicio de spa a domicilio, para que usted lo 
considere y solicite? (respuesta múltiple) 
 
Tabla 36 
¿Qué características debe tener el servicio de spa a domicilio? 
 
Nivel de Importancia 
Opciones 1 2 3 4 5 
 











































































































Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Las características que más valoran las consumidoras respecto al servicio de spa a domicilio son: 
tenemos en primer lugar, la comodidad, seguido por el ahorro de tiempo, la privacidad, evitar 
el desplazamiento al spa, la atención personalizada, variedad de servicios, atención amable, y 
por último el precio y equipos modernos. 




A continuación, se muestra las características y/o atributos de acuerdo al orden de importancia 
que le dan los clientes a este tipo de servicio: 
 
Tabla 37 
Nivel de importancia de las características de un spa a domicilio 
 
 

























































































































Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 









PACK Número de personas % 
Manicura + Alisado + Depilación Bozo y cejas 33 16% 
Alisado + Corte + Manicura 39 19% 
Manicura + Botox Capilar + Tinte 45 22% 
Manicura + Pedicura + Masajes Relajantes 25 12% 
Manicura + Tinte + Depilación Bozo y cejas 41 20% 
Manicura + Botox Capilar + Corte 22 11% 
Total 205 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 

































PACK. 1 PACK. 2 PACK. 3 PACK. 4 PACK. 5 PACK. 6 
 
 
Gráfico 13 PACK en un servicio de Spa a domicilio 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Según la tabla N° 39, El pack más requerido es el pack 3, con el 22%, seguido del pack 5 con el 
20%, el pack 2 tiene el 19%, el pack 1 el 16% y finalmente el pack 4 con el 12%, todos con 
porcentajes aceptables e importantes. 







Pregunta N° 13: De los cuatro nombres que estamos indicando, ¿Cuál le agrada más para este 
spa a domicilio? 
 
Tabla 39 
Posible nombre comercial 
 
Opciones Número de personas % 
a) Beauty at Home. 137 67% 
b) Beauty Line. 36 18% 
c) Consentid@s. 28 14% 
d) Bliss Spa. 4 2% 
Total 205 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 






a) Beauty at Home. b) Beauty Line. c) Consentid@s. d) Bliss Spa. 
 
 
Gráfico 14 Le agrada más para este spa a domicilio 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En cuanto a los posibles nombres de nuestro proyecto de negocio, la tabla N° 40 nos muestra 
que, el 67% de mujeres encuestadas manifiestan el nombre “Beauty at Home”; seguido de un 
18% que se inclinaron por “Beauty Line”; mientras tanto, el 14% y 2% indicaron que les agradan 
los nombres de “Consentid@s” y “Bliss Spa” respectivamente. 







Pregunta N° 14: ¿De existir el servicio de spa a domicilio? ¿Con qué frecuencia lo utilizaría? 
Tabla 40 
¿Con qué frecuencia lo solicitaría el servicio de Spa? 
 
 Frecuencia % 
a) una vez por semana 14 7% 
b) Una vez al mes 74 36% 
c) Dos veces al mes 70 34% 
d) Cada dos meses 37 18% 
e) tres veces al año 10 5% 
Total 205 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
















a) una vez por 
semana 
b) Una vez al mes c) Dos veces al 
mes 




Gráfico 15 Existir el servicio de spa a domicilio, qué frecuencia lo utilizaría. 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Con respeto a la frecuencia con que solicitarían las mujeres que están interesadas en este 
servicio, en la tabla N° 41 podemos apreciar que el 36% lo haría una vez al mes, el 34% dos veces 
al mes, el 18% cada dos meses, el 7% una vez por semana y sólo el 5% lo haría tres veces al año. 








Disposición de pago por los servicios de spa a domicilio (Cantidad de personas) 
 
PACKS 
(S/ 100.00 - 
S/ 150.00) 
(S/ 151.00 - 
S/ 200.00) 
(S/ 201.00 - 
S/ 300.00) 
(S/ 301.00 - 
S/ 350.00) 
(S/ 351.00 - 
S/ 400.00) 
Total 
1 5 6 22   33 
2   30 4 5 39 
3   4 35 6 45 
4 5 20    25 
5  5 36   41 
6   19 3  22 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
A continuación, se muestra la disposición de pago por cada una de los servicios ofrecidos en 
porcentajes (ver tabla 43). 
 
Tabla 42 




(S/ 100.00 - 
S/ 150.00) 
(S/ 151.00 - 
S/ 200.00) 
(S/ 201.00 - 
S/ 300.00) 
(S/ 301.00 - 
S/ 350.00) 




1 15% 18% 67% 0% 0% 100% 
2 0% 0% 77% 10% 13% 100% 
3 0% 0% 9% 78% 13% 100% 
4 20% 80% 0% 0% 0% 100% 
5 0% 12% 88% 0% 0% 100% 
6 0% 0% 86% 14% 0% 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En la tabla 43, se puede observar que el 67% estaría dispuesto a pagar por el pack 1 entre S/ 
201.00 - S/ 300.00, por el pack 2 el 77% entre S/ 201.00 - S/ 300.00, por el pack 3 entre S/ 301.00 
- S/ 350.00, por el pack 4 entre S/ 151.00 - S/ 200.00, por el pack 5 entre S/ 201.00 - S/ 300.00 y 
por el pack 6 entre S/ 201.00 - S/ 300.00. 




5.3.1.4 Fase 4: Observación 
En esta fase, se utilizó la herramienta de observación mediante el “cliente incógnito”, dicha 
herramienta fue aplicada especialmente a aquellas empresas que representan a la competencia 
directa del presente modelo de negocio, enfocado básicamente al cumplimiento de tres 
premisas principales: 
 
 Corroborar y complementar la información secundaria recabada sobre la oferta y la 
demanda actual. 
 Analizar la cadena de valor de la competencia. 
 Identificar el nivel de calidad y la diversificación de los servicios ofrecidos. 
 
La empresa elegida fue: “Mía spa a domicilio”. Esta herramienta enfatizó en: la calidad de la 
atención, la preparación y actualización de los profesionales técnicos de la belleza, su 
presentación, tanto de la especialista como de la móvil que los transporta, la diversificación de 
los servicios ofrecidos, el uso de la tecnología en lo equipos empleados, tiempos de demora por 
cada proceso, productos que utilizan para realizar el servicio, entre otros aspectos relevantes. 
 
El instrumento utilizado para la aplicación de esta herramienta fue la guía de pautas que se 
presenta en el anexo 5 de este documento. 
 
Resultados de la Observación: 
 
 Con relación a la oferta y demanda actual del sector. 
Mía spa a domicilio, brinda servicios de spa y tratamientos de belleza únicamente a domicilio, 
tienen también una cartera corporativa, en los cuales ofrecen servicios por paquetes, en ese 
caso las coordinaciones las realizan directamente con el área encargado o con el personal 
asignado para tal fin, las atenciones se reserven con una anticipación de veinticuatro horas. 
 
El servicio que brinda está dirigido al público femenino y masculino, y su cobertura es a nivel de 
todo Lima Metropolitana y balnearios, no tienen un nicho de mercado, cada distrito tiene un 
precio adicional por el servicio delivery. Su horario de atención es de lunes a viernes de 9 am 
hasta las 11 pm y los sábados de 10 am a 9 pm. 




En lo que se refiere al nivel de satisfacción, podemos afirmar que es muy bajo. El personal 
técnico que acudió a nuestro requerimiento tardó más de lo acordado, no conocía ampliamente 
el proceso que estaba realizando, no dio recomendaciones del cuidado del servicio, no fue 
empático, denotaba escasa experiencia en el oficio y, mostró hermetismo en el uso de los 
productos para la realización del tratamiento. 
 
 Cadena de valor de la competencia. 
Mía spa a domicilio, cuenta con un equipamiento especializado para los diferentes tipos de 
servicios que brinda, además cuentan con una minivan que lleva el logotipo de la empresa, lo 
que le brinda cierta seguridad y confianza al cliente, el personal está muy bien uniformado. 
 
 Calidad del servicio y diversificación de los servicios. 
Mía spa a domicilio, cuenta con una oferta variada de servicios de spa y tratamientos de belleza, 
el cual se profundizará en el punto 5.4 competidores más importantes, no brindan servicios de 
peluquería lo que reduce la captación de clientes que puedan requerir dichos servicios. Poseen 
equipos adecuados para el desarrollo del servicio, sin embargo, en cuanto a la calidad del 
servicio esta es deficiente, el personal no está capacitado, no saben llegar al cliente, no muestran 
empatía. No cuentan con protocolos de atención al cliente. 
 
5.4 Análisis del macro entorno 
 
5.4.1 Factor económico 
En los últimos años la económica peruana se ha mantenido estable con un crecimiento 
sostenible, la evaluación del escenario a nivel Latinoamérica es favorable respecto a otros 
países. Por ello nuestro mercado resulta atractivo para la Inversión Privada. La demanda interna 
está creciendo a tasas importantes, la clave es la inversión y recuperación del consumo privado, 





















Gráfico 16 Tasa de crecimiento económico. Proyecciones – Latinoamérica: 2017-2018 
 
Fuente: Reporte de inflación, junio 2018 – BCR para Perú. FMI, el resto de países latinoamericanos. 
Elaborado por: Pro inversión. 
 
La proyección para el 2018 fue según el BCR de 4.2%, la misma que a lo largo del 2018 paso a su 
proyección a 4%, siendo una proyección aceptable. 
 
En el primer trimestre del 2018, el Producto Bruto Interno (PBI) se incrementó en 3,2% debido 
a la evolución favorable de la demanda interna dinamizada por el incremento del consumo y  
la inversión. El crecimiento del PBI de 3,2% contribuyó el incremento del consumo final  
privado (2,9%) como el consumo del gobierno (7,0%); así como, el aumento de la inversión 
privada (6,5%) y la inversión pública (3,5%). 
 
Las exportaciones de Bienes y Servicios en este primer trimestre, aumentaron en 6.3% explicado 
por las mayores ventas de cobre (3.5%), oro (2.8%), zinc (42.5%), plomo (5.3%), petróleo 
industrial (34.4%) y prendas de vestir textiles (6.0%), entre los principales; sin embargo, se 










En lo que va de este cuarto trimestre el crecimiento del PBI se registra por encima del que se 
alcanzó en el tercer trimestre, por ello es que aún se mantiene la posición de que cerraremos el 
año con un PBI del 4%, proyectando así para el año 2019 el PBI entre 4.1 % y 4.2%, lo que para 
nosotros representa un crecimiento estable a pesar de que el escenario internacional en algunos 
países viene sufriendo crisis como Argentina, Venezuela, España, entre otros que han frenado 
su economía.15 
 
Al analizar el PBI por sectores económicos, podemos observar según el gráfico 17, elaborado por 
el BCR en septiembre del 2018; el sector de servicios, muestra un crecimiento estable, siendo 




Gráfico 17 PBI por sectores económicos 
Fuente: Proyección. RI: Reporte de inflación. Banco Central de Reserva (BCRP). 
Elaborado por: BCRP 
 
 







16 . https://gestion.pe/economia/bcr-redujo-4-2-4-proyeccion-crecimiento-economico-2019-245023 







Figura 9 Estadística del Producto Bruto Interno-PBI del Perú (anterior del 2017 y proyectado) 
Fuente: EIKON 
Elaborado por: EIKON Elaborado por: Grupo de trabajo /Plataforma EIKON/País: Perú/Ratio: GDP/Año: 
2013 al 2022 
 
Figura 10 Estadística del Producto Bruto Interno-PBI del Perú (1999-2029) 
Fuente: EIKON 
Elaborado por: Grupo de trabajo /Plataforma EIKON/País: Perú/Ratio: GDP/Año: 2013 al 2022 
PBI Per cápita. 




El PBI Per cápita es favorable, podemos apreciar en los siguientes gráficos la economía se 
recuperó de la crisis de los 80; y es así que a través de la Inversión Privada se da la reinserción 
de nuestra economía en el mercado internacional, las inversiones mineras, entre otras han 
contribuido a que surja y se mantenga estables en las últimas décadas. 
 
Según las gráficas elaboradas por el programa EIKON se obtuvo 2.854% de variación porcentual 
PBI Per cápita a precios constantes hasta el año 2038, lo que nos indica que el desempeño de la 
economía peruana a lo largo del tiempo es aceptable, así también se obtuvo PBI Per cápita a 
precios corrientes de 4.995% hasta el periodo 2022, esto nos indica el valor del mercado de los 
bienes y servicios producidos en Perú anual. 
 
El Perú tiene cifras positivas respecto al crecimiento económico; sin embargo, el problema radica 
en la falta de equidad en su distribución, y esta responsabilidad recae en los gobiernos de turno, 
que tienen como meta generar igualdad de oportunidades para todos logrando que no se 
acumule la riqueza solo en determinados grupos económicos y de poder. 
 
 
Figura 11 Estadística del PBI Per cápita 
 
Fuente: EIKON 
Elaborado por: Grupo de trabajo /Plataforma EIKON/País: Perú/Ratio: GDP/Año: 2013 al 2022 








Figura 12 Ratio (2013 al 2022) 
 
Fuente: EIKON 
Elaborado por: Grupo de trabajo /Plataforma EIKON/País: Perú/Ratio: GDP/Año: 2013 al 2022 
 
 
Figura 13 Estadística del PBI Per cápita- Precios corrientes 
 
Fuente: EIKON 
Elaborado por: Grupo de trabajo /Plataforma EIKON/País: Perú/Ratio: GDP/Año: 2013 al 2022 






Figura 14 Estadística del PBI Per cápita (Año: 2013 al 2022) 
 
Fuente: EIKON 
Elaborado por: Grupo de trabajo /Plataforma EIKON/País: Perú/Ratio: GDP/Año: 2013 al 2022 
 
Según el informe final denominado: “Estudio de las Proyecciones mensuales y anuales del PBI 
en el largo plazo por áreas del SEIN al horizonte 2015 – 2026”, por MacroConsult, en el que 
proyecta el PBI para los años 2020 al 2023, de la siguiente manera: 4.2% al año 2020, 4.6% al 
año 2021, 5.2% al año 2022, y 5.3% para el año 2023, datos que serán tomados a efectos de 
proyectar la demanda de nuestros servicios por el horizonte del presente plan de negocios. 
 
Inflación 
El BCR tiene un rango objetivo de inflación entre 1% y 3, sin embargo, la Inflación en el 2016 
cerró en 3.3% superior a lo proyectado por el BCRP, en el año 2017 disminuye a 1.37%, en el 
primer trimestre del 2018 fue de 2.14%, y en lo que va del cierre del 2018 el BCRP proyecta que 
será máximo de 2.5%. Sin embargo, sigue siendo la menos de Latinoamérica. 
 
De lo obtenido del programa EIKON, podemos visualizar el comportamiento de la inflación desde 
diciembre del 2016 a octubre del 2018. De diciembre 2016 a marzo del 2017 se incrementó 
hasta llegar al mayor porcentaje de inflación, luego ha venido disminuyendo de forma óptima 




sin embargo con tendencia al alza en lo que de octubre del 2018; sin embarga se espera que no 
supere el 3%. La inflación en el 2018 se proyecta según el BCRP cerrar en 2.5%17. 
 
 
Figura 15 Estadística de la Inflación- Precios constantes 
 
Fuente: EIKON 




Gráfico 18 Inflación: Latinoamérica 
 
Fuente: CEPAL 
Tasa de desempleo 
 
17 https://elcomercio.pe/economia/peru/bcp-inflacion-anual-cerraria-2-5-2018-noticia-532443 




El gráfico calculado por el programa EIKON nos muestra como viene siendo el comportamiento 
del desempleo en el Perú, podemos visualizar picos altos hasta de 8.8% en diciembre del 2016 
y el primer trimestre del 2018, sin embargo, esto viene decreciendo de hasta 6.12% en junio del 
2018. 
 
Figura 16 Tasa de desempleo 
 
Fuente: EIKON 




La Balanza Comercial 
La balanza comercial se encuentra en uno de sus mejores momentos, pues está cada vez más 
cerca de superar el récord registrado en el año 2011, siguiendo una tendencia creciente por el 
dinamismo de las exportaciones que crecen a un ritmo acelerado en contraste con las 
importaciones. Durante el primer semestre de 2018, las exportaciones peruanas acumularon 
un crecimiento de 17.9%, impulsadas principalmente por los productos tradicionales y no 
tradicionales, tasa mucho mayor en comparación con el avance de las importaciones de 10.5%. 
Este desempeño se puede explicar por la aceleración del crecimiento de la economía global que 
ha beneficiado la recuperación de los precios de los “commodities”, a ello se suma la incursión 











Ingreso Per cápita 
Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), en el año 2017, el ingreso mensual 
promedio por cada habitante de acuerdo al Producto Bruto Interno fue de 962 soles, menor con 
respecto al año anterior, el cual fue de 977 soles. En tanto, se estima que para el año 2018 el PBI 
per cápita ascenderá hasta los 15,085 US$. 
 
5.4.2 Factor social cultural 
El cuidado de la imagen personal y la salud se han vuelto temas relevantes en la vida cotidiana 
de una persona, actualmente vemos mujeres y varones que hacen uso de servicios de belleza, 
peluquería y spa. 
 
Según el artículo del diario Gestión: “Belleza integral: un servicio por el cual los peruanos pueden 
gastar S/ 3,000 mensuales”, señala que: 
 
“… el consumidor, cada vez, va evolucionando más y es que la influencia de los 
medios ha abierto una nueva visión de belleza, tanto en hombre como en mujeres, 
quienes quieren verse bien tanto por dentro como por fuera…” (2018) 
 
En esa misma línea, agrega que: 
 
 
“… los peruanos pueden llegar a gastar S/ 3,000 mensuales en adquirir un servicio 
de belleza integral…” (2018) 
 
Como vemos, tanto mujeres como varones demandan con mayor frecuencia servicios 
destinados al cuidado de la belleza, y eso se refleja en la evolución favorable que tiene esta parte 
de la industria. 
 
Demográfico 
Según el Instituto Nacional de Estadística e informática (INEI), la tasa de crecimiento anual de la 
población es de 1.1% durante el periodo 2007-2017. Asimismo, más del 60% de la población 
reside en siete departamentos, entre ellos la ciudad de lima es la que alberga la mayor cantidad 
de población, 9 millones 541 mil habitantes. 




De acuerdo con la Compañía peruana de estudios de mercados y opinión pública S.A.C. (CPI), el 
distrito de Miraflores al año 2017 cuenta con un total de 85 800 habitantes entre hombres y 
mujeres, siendo en mayor porcentaje mujeres. 
 
5.4.3 Factor Tecnológico 
El factor tecnológico en el intercambio comercial cobra mayor relevancia en estos tiempos, 
actualmente son más las personas que hacen uso de estas plataformas virtuales, tanto empresas 
como consumidores, facilitándoles la difusión y comercialización de sus productos y servicios, 
pudiendo llegar a mercados internacionales. 
 
Según un estudio realizado por Matute G., Cuervo S., Salazar S. y Santo B., denominada “Del 
consumidor convencional al consumidor digital: El caso de las tiendas por departamento, el 
mismo que señala: 
 
“… ¿Cuáles con los segmentos de consumidores que hacen uso de internet? Se 
encontró que estos pertenecen en su mayor parte a los NSE A/B, en los dos primeros 
clústeres (“los modernos” y los “prácticos”) y NSE C (“los objetivos” con 74.4%).” 
(Matute, Cuervo, Salazar, Santo. 2012: 144) 
 
De lo anterior podemos concluir que los niveles socioeconómicos que en mayor proporción 
hacen uso de la tecnología en el intercambio comercial pertenecen a los niveles 
socioeconómicos A y B de estilos de vida “modernos” y “prácticos”. 
 
5.4.4 Factor Político 
Debido a las constantes pugnas políticas entre el Poder Ejecutivo y el Congreso - que propició la 
renuncia (21 de marzo de 2018) del ex presidente Pedro Pablo Kuczynski Godar a la Presidencia 
de la República del Perú – sumado a ello escándalos de corrupción, la economía se vio impactada 
negativamente, pues esta incertidumbre desencadenó en una contracción económica, un 
menor dinamismo de la demanda como una medida de protección y reguardo. 
 
Tras la renuncia de Pedro Pablo Kuczynski Godar a la Presidencia de la República del Perú, el 
primer vicepresidente, Martín Vizcarra asume el cargo, y con ello crea cierta atmósfera de 
estabilidad política en el país, sin embargo, a la fecha, aún se mantiene enfrentamientos entre 




el poder ejecutivo y el congreso de la república, lo genera cierta preocupación a los 
inversionistas. 
 
5.5 Modelo de las 5 fuerzas de Porter 
 
• Rivalidad entre los competidores actuales 
Existe un alto grado de rivalidad entre los competidores actuales, caracterizados por la 
informalidad y diversidad de los mismos, ello se ve reflejado en el incremento de 
establecimientos que brindan servicios de peluquería, spa, muchos de ellos sin contar con los 
permisos respectivos y personal profesional especializado. 
 
• Poder de negociación de los clientes 
De acuerdo al tipo de cliente al cual le dirigimos el poder de negociación es relativamente bajo, 
ya que nuestros clientes anteponen la calidad del servicio por encima del precio. 
 
• Poder de negociación de los proveedores 
El poder negociación de los proveedores es moderado, esto debido a la existencia de una mayor 
variedad de proveedores de productos estéticos y artículos de belleza, tanto a nivel nacional 
como extranjero. 
 
Es preciso señalar que la tendencia por el uso de productos y/o cosméticos ecológicos está en 
crecimiento continuo, y la oferta en el mercado nacional es casi nula, lo que ocasionaría un alto 
poder de negociación de proveedores. 
 
• Amenaza de nuevos competidores 
La amenaza de competidores nuevos y potenciales es alta. El mercado actual posee una alta 
oferta de servicios de belleza, con cadenas de peluquerías y spa con prestigio, reconocidas en el 
mercado, con una infraestructura moderna y adecuada, con solvencia económica para invertir 
en tecnología y equipos de última generación, que podrían ampliar sus servicios y brindarlos en 
el domicilio del cliente o donde este último lo requiera. 
 
• Amenaza de productos sustitutos 
En este caso, lo que podría sustituir los servicios de belleza y bienestar a domicilio son todos 
aquellos productos o artículos de belleza y cuidado personal que les permita a las personas 




realizar el servicio por ellos mismos desde la comodidad de sus casas, y, que pueden ser 
adquiridos en tiendas, supermercados, tiendas por departamento, etc., tales como: plancha, 





Producto y/o artículo Imagen 
 
 































Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




5.5. Estimación de la demanda 
 
5.5.1 Estimación del Mercado Potencial 
Como ya se ha adelantado en la parte de la determinación del tamaño de la muestra (ver tabla 
25), para la obtención del mercado potencial se ha usado cuatro variables: la primera, la 
ubicación geográfica: distrito de Miraflores; segundo, el sexo: mujeres; tercero, la edad: entre 
25 y 49 años de edad; y, por último, nivel socioeconómico: A y B. (Ver tabla 45). 
 
Tabla 44 
Estimación del Mercado Potencial 
 
Población según ubicación: Miraflores 99337 
Población según sexo: Mujeres 54 185 
Población según edad: 25 a 49 años 25.15% 
Población según Nivel Socioeconómico A y B 75.50% 
Fuente: INEI y CPI 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Teniendo en cuenta las variables de segmentación: procedemos a multiplicar los porcentajes de 
edad, y nivel socioeconómico a la población de mujeres del distrito de Miraflores. Siendo así: 
54,185 * 25.15% = 13,630, y, a este último le multiplicamos el porcentaje correspondiente al 
nivel socioeconómico: 13,630 * 75.50% = 10,291. Por lo que, se estima que el mercado potencial 
es equivalente a 10,291 mujeres. 
 
5.5.2 Estimación del Mercado Disponible 
Para el cálculo del mercado disponible se utilizará el resultado de la respuesta Sí de la pegunta 
1 de la encuesta: ¿Usted acude al spa?, dado que nos muestra el porcentaje de mujeres que en 
la actualidad usan el servicio de spa (ver tabla 46). 





¿Usted acude al spa? 
 
Opciones Número de personas % 
Si 177 68% 
No 83 32% 
Total 260 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Para ello, procedemos a multiplicar al mercado potencial (10 291) el porcentaje de mujeres que 
sí acude a un spa (68%). Siendo así: 10,291 * 68% = 7,005.67. Por lo que, se estima que el 
mercado disponible es de 7,006 mujeres. 
 
 
5.5.3 Estimación del Mercado Efectivo 
Para el cálculo del mercado efectivo se utilizará el resultado Sí de la pregunta 9 de la encuesta: 
¿Estaría dispuesto a utilizar el servicio de spa a domicilio?, debido a que esta pregunta muestra 
la disposición de usar el servicio de spa a domicilio (ver tabla 47). 
 
Tabla 46 
¿Estaría dispuesto a utilizar el servicio de spa a domicilio? 
 
Opciones Número de personas % 
a) Si. 205 79% 
b) No. 55 21% 
Total 260 100% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Para ello, procedemos a multiplicar al mercado disponible (7,006) el porcentaje de mujeres que 
sí estarían dispuestas a usar el servicio de spa a domicilio, es decir 79%, el mismo que esta 
redondeado dado que es 78.85%. Siendo así: 7,006 * 78.85% = 5,524. Por lo que, se estima que 
el mercado efectivo es de 5,524 mujeres. 




5.5.4 Estimación del Mercado Objetivo 
En base a nuestra capacidad de atención, la frecuencia de uso de nuestros servicios y la 
prestación de servicios de calidad, Beauty at Home tendrá una participación del 3% del mercado 
efectivo, es decir 166 mujeres. 
 
5.6 El típico cliente individual 
 
 Hombre/mujer: mujeres
 Edad: 25 a 49 años19
 Educación: superior (técnico – profesional)
 Ocupación: Indistinto
 Nivel socioeconómico: A y B





El presente plan de negocios busca implementar un servicio de belleza y bienestar a domicilio 
en el distrito de Miraflores, por lo que no necesitaremos un establecimiento físico para la 
atención de los servicios ofrecidos; pero si contaremos con una oficina administrativa, desde 
donde se gestionará las actividades de la empresa, asimismo, se atenderá consultas, quejas, 
reclamos y/o sugerencias por parte del cliente. 
 
Para determinar la ubicación de la oficina de Beauty at Home, se consideró el método cualitativo 
por puntos, se exploró tres distritos que podrían ser apropiados, se tomó en cuenta factores 
relevantes, los mismos que se ponderaron según la escala de Likert. Se obtuvo como resultado 













19 Fuente: encuesta propia 
20 Fuente: estilos de vida Arellano 





Escala de Likert 
 
Factores Ponderación Miraflores San Isidro Surquillo 
Precio del alquiler 0.25 1 0.25 1 0.25 5 1.25 
Cercanía a proveedores 0.25 4 1 4 1 4 1 
Disposiciones legales 0.10 5 0.5 5 0.5 4 0.4 
















Puntaje obtenido 1.00  3.75  3.35  4.25 
Fuente: Estudio de Mercado propio 





Figura 17 Mapa de Miraflores y distritos colindantes 
 
Fuente: Google mapas https://www.google.com/maps/place/Miraflores/@-12.1153245,- 
76.9879931,13z/data=!4m5!3m4!1s0x9105c8137c30393f:0x5268cb2b1c4b162b!8m2!3d- 
12.111062!4d-77.0315913 Recuperada el 29 de diciembre de 2018 
Elaborado por: Google Maps 




5.8 Número realista de cliente 
 
A fin de determinar nuestro número realista de clientes, efectuaremos la siguiente ecuación: 
Mercado efectivo * Participación de mercado = Número de clientes. 
 
Reemplazando: 5,524 * 3% = 166. 
El número realista de clientes que atenderemos será de 166 mujeres. 
 
 
5.9 Consumo promedio en efectivo por cliente 
 
A fin de determinar el consumo promedio en efectivo por clientes utilizaremos la pregunta 16 
de la encuesta: De existir el servicio de spa a domicilio ¿Con qué frecuencia lo solicitaría?, cuyos 
resultados son los siguientes: 
 
Tabla 48 
Consumo promedio por cliente 
 
¿Con qué frecuencia lo solicitaría? 
 









a) una vez por semana 14 7% 11 543 
b) Una vez al mes 74 36% 60 718 
c) Dos veces al mes 70 34% 57 1358 
d) Cada dos meses 37 18% 30 180 
e) tres veces al año 10 5% 8 24 
Total 205 100% 166 2,823 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Para el primer año atenderemos un total de 166 mujeres, quienes solicitarán 2,823 packs. 




5.10 Competidores más importantes 
 
En este apartado analizaremos a nuestros competidores principales, tanto los directos, 





 Mía Spa a domicilio 
Empresa dedicada a brindar el servicio de spa a domicilio. Poseen una plataforma virtual 
interactiva a través del cual captan a sus clientes, brindan información de los servicios que 
realizan, precios de los mismos, políticas de procedimientos y pagos, atención de reclamos, 
sugerencias y quejas. Cuentan con una oficina administrativa exclusiva para la atención de 
proveedores. 
 
Sus servicios están dirigidos a hombres y mujeres de todos los niveles socioeconómicos que 
requieran dichos servicios, no tienen un nicho de mercado, atienden en toda lima metropolitana 
y balnearios, en su plataforma virtual se puede verificar el costo adicional que cobran por los 
servicios de acuerdo al distrito del domicilio del cliente. 
 
Tienen dos líneas de servicios, la primera está dirigida a clientes individuales, donde resaltan los 
tratamientos corporales y del cuidado de la piel, tales como: tratamientos reductores, 
anticelulíticos y reafirmantes, tratamientos faciales y micro pigmentación de labios, cejas y 
párpados; la segunda está orientada clientes corporativos, donde resaltan los servicios de 
Masajes, tratamientos faciales, corte de cabello y depilación. 
 
En cuanto a sus proveedores, trabajan con productos de las siguientes marcas: Schwarzkopf, 
Masglo, Opi, Lanosterín, Italian max y Maybellyne. 
 
Adicionalmente, cuentan con la red social Facebook, su plataforma virtual y red social no 
registran paquetes promocionales o descuentos, ni campañas de promoción. A continuación, se 
presentan algunos datos relevantes de la empresa Mía Spa a domicilio: 





Datos relevantes de la empresa Mía Spa 
 







Página web: https://www.bellezaadomicilio.com.pe/ 
Correo: Informes@bellezaadomicilio.com 
Teléfono de contacto: (00511)-381 3534 
Facebook: Mía Spa – Belleza a Domicilio y Bienestar Corporativo 
 
Horario de atención: 
Lunes a viernes de 7:00 am a 11:00pm 
Sábados de 10:00 am a 9:00pm 













Servicios a domicilio: 
1. Depilación facial 
2. Tratamiento facial 








5. Masajes relajantes 
6. Manicura 
7. Pedicura 
8. Botox capilar 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 







 Montalvo Salón y spa 
Es una cadena de salones de belleza reconocida, con más de 10 años en el mercado y cuenta 
con 22 locales en todo el país. Está posicionado en el mercado. Sus servicios están dirigidos a 
niños, hombres y mujeres de entre 25 a 50 años de edad pertenecientes a los niveles 
socioeconómicos A y B. Adicionalmente, venden productos de belleza exclusivos. 
 
Montalvo Salón y spa, prioriza la especialización y actualización de sus esteticistas, por lo que 
cierto grupo de esteticistas son capacitados en el extranjero y luego enseñan lo aprendido al 
resto del personal a fin de que todos trabajen bajo esa misma línea. Asimismo, poseen un 
instituto de estilismo, cosmetología y cosmeatría, “Montalvo Instituto”, donde brindan cursos 
profesionales de maquillaje, manicura, pedicura, peluquería masculina y barber shop, además 
de tratamientos corporales y cortes de dama. 
 
Sus salones tienen una infraestructura moderna con diseños vanguardista, modernos y 
acogedores, con equipos de alta generación, personal altamente calificado y con un enfoque en 
atención y servicio al cliente. 
 
En cuanto a sus proveedores, trabajan con productos de las siguientes marcas: Opi Professional, 
Professional Sebastián, Moroccanoil, Tigi, Wella Professionals. Los precios, campañas de 
promoción y horario de atención varían de acuerdo a la ubicación del establecimiento. A 
continuación, se presentan algunos datos relevantes de la empresa Montalvo Salón y spa. (Ver 
tabla N° 51) 





Datos relevantes de la empresa Montalvo Salón y Spa 
 
 







Página web: www.marcoaldany.com.pe 
Correo: prensa@montalvoperu.com 
Teléfono de contacto: 203 – 1800 anexo 112 y 463 1060 
 
Formas de pago: 
Efectivo y tarjetas de débito y crédito (Visa, 














Tratamientos de estética: 
1. Manicura y pedicura 
2. Maquillaje 
3. Depilación facial y corporal 
4. Masaje facial y corporal 
5. Tratamientos faciales y corporales 
Tratamientos de peluquería: 
1. Baño de proteínas 
2. Hidratante 
3. Potenciador de brillo 
4. Blending 
5. Heathy color 
6. Reestructurante 
7. Keratina 
8. Brushing 3D 
9. Barbería 
10. Mechas 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





 Marco Aldany 
Es una franquicia española líder en el mercado dedicado a la peluquería y estética, marca 
reconocida de prestigio internacional, con presencia en países como: Colombia, México, 
Marruecos, Panamá, Polonia y Perú. Actualmente cuenta con 51 locales a nivel nacional, 
adicionalmente, cada uno de sus establecimientos tienen un espacio para promocionar la venta 
de sus productos y artículos de belleza. 
 
 
Sus servicios están dirigidos a toda clase de público y a precios competitivos. Poseen una cartera 
de servicios muy amplia, en el incluyen también el servicio de barbería. 
 
En cuanto a sus proveedores, trabajan con productos de las siguientes marcas: Opi Professional, 
Professional Sebastián, Moroccanoil, Tigi, Wella Professionals. Los precios, campañas de 
promoción y horario de atención varían de acuerdo a la ubicación del establecimiento. Ver tabla 
52). 
 
 Roberto Giordano 
Es una peluquería que posee prestigio y reconocimiento en el mercado de la belleza. Tiene 
presencia en 6 países de américa, tales como: USA, Chile, Argentina, Uruguay, Colombia, 
Paraguay y Perú. El primer local que abrió en lima está ubicado en el distrito de San Isidro. Sus 
servicios están dirigidos a mujeres, hombres y niños de los niveles socioeconómicos A y B. 
Poseen una cartera de servicios integral divididos en servicios de salón y spa. En cuanto a sus 
proveedores, trabajan con productos de las siguientes marcas: Kerastase, Redken, Tigi, Davines 
y L’Oreal Professional. Tienen un horario de lunes a sábado de 9:00 am a 8:00pm y sus precios 
están por encima del mercado. (Ver tabla 53). 





Datos relevantes de la empresa Marco Aldany 
 







Página web: www.marcoaldany.com.pe 
Correo: marketing@pe.marcoaldany.com 
Teléfono de contacto: 203 – 1800 anexo 103 
 
Formas de pago: 
Efectivo y tarjetas de débito y crédito (Visa, MasterCard, 












Tratamientos de estética: 
1. Manicura y pedicura 
2. Maquillaje 
3. Depilación facial y corporal 
4. Masaje facial y corporal 
5. Tratamientos faciales 
6. Tratamientos corporales 
Tratamientos de peluquería: 
11. Baño de proteínas 
12. Hidratante 
13. Potenciador de brillo, Mechas 
14. Blending, Brushing 3D 
15. Heathy color, Reestructurante 
16. Keratina, Barbería 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





Datos relevantes de la empresa Roberto Giordano Coiffeur 
 









Página web: http://www.rgperu.com/ 
Correo: recepción@rgperu.com 
Teléfono de contacto: 441 - 2193 
 
Formas de pago: 
Efectivo y tarjetas  de débito  y crédito  (Visa, 












1. Lavado, corte y peinado 
2. Color 
3. Permanente alisado 
4. Hidrataciones capilares 
Servicios spa: 
1. Manicura y pedicura 
2. Depilación 
3. Maquillaje y pestañas 
4. Masajes 
5. Tratamientos faciales y corporales 
6. Tratamiento Relief 
7. Criosauna 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





Los competidores potenciales se clasifican en dos categorías: los competidores potenciales 
directos e indirectos. En la categoría de competidores potenciales directos son todos aquellos 
estilistas y/o esteticistas independientes, que actualmente brindan sus servicios en el domicilio 
del cliente y tienen la proyección de constituir formalmente una empresa dedicada a brindar 
servicios de belleza a domicilio. 
En la categoría de competidores potenciales indirectos se encuentran todos aquellos salones de 
belleza que ofrecen servicios de peluquería y spa en un establecimiento físico y están ampliando 
sus servicios a domicilio. 
En esa línea, podemos destacar el interés de ingresar al mercado peruano por parte de la cadena 
francesa Jean Louis David, del grupo Provalliance, reconocida como una de los salones de belleza 
principales a nivel mundial, aún se desconoce cuándo ingresará al Perú, pero según Paúl Cabrera, 
director de la Feria Internacional Cosmo Beauty 2015, esta compañía estaría realizando estudio 
de mercado en el país y tendría pensado ingresar a través del modelo de franquicias, uno de las 
principales fortalezas de la firma francesa es precisamente su amplio portafolio de productos de 
su propia marca. 
 
 
5.11 Parámetros competitivos importantes en el mercado 
Del análisis de las herramientas aplicadas en la presente investigación de mercado, podemos 
concluir que los parámetros competitivos importantes en el mercado son los siguientes: 
 
 Trato personalizado 
El profesional encargado de realizar los servicios de belleza y relajación debe lograr una conexión 
emocional de confianza con el cliente, a fin de traducirse en calidad del servicio. 
 
 Inmediatez del servicio 
Las personas que adquieren este tipo de servicios valoran el tiempo en el desarrollo de sus 
actividades, y con ello la inmediatez del servicio en hora y lugar. Por ello es fundamental 
considerar este factor como parte importante del éxito del negocio. 




 Oferta diversificada 
Las personas que adquieren este tipo de servicios valoran la variedad de los mismos, de modo 
que con una sola visita del profesional puedan realizarse distintos tratamientos. El desarrollo de 
una oferta diversificada permitirá lograr una ventaja competitiva respecto de sus competidores, 
y por tanto captar el mayor número de clientes. 
 
 Personal capacitado 
Este parámetro constituye un factor de éxito importante para este tipo de negocio. El personal 
debe estar altamente calificado y actualizado en las últimas tendencias de la temporada, a fin 
de adaptarlo a los gustos y preferencias de las clientas. Actualmente, existen ferias de belleza 
que se organizan anualmente, tales como: Cosmo Beauty Professional, Fibella y Greñas Expo 
Professional. Entre las instituciones de formación técnica profesional está la reconocida Escuela 
Internacional de Estilismo y Estética Cosmética Pivot Point, entre otras. 
 
 Productos de marcas reconocidas 
El abastecimiento de productos profesionales de marcas reconocidas y prestigiosas en el 
mercado es un factor clave para el éxito de este tipo de negocio. Las marcas más conocidas son: 
L’Oreal Paris Profesional, Professional Sebastián, Moroccanoil, Tigi, Wella Profesional, Redken, 
Mac, Maybelline, Opi, Revlon Professional Brands, Babyliss PRO, Kérastase Paris. 
 
5.12 Evaluación de las posibilidades en el mercado para su negocio 
Con relación a las posibilidades que tendríamos en el mercado actual es preciso señalar que este 
sector de la industria está en crecimiento, al respecto, el artículo de la revista Fashion Network: 
“Crece el mercado de la belleza y perfumería en 2017”, refiere que: 
 
“(…) la industria de la belleza, cosmética e higiene creció un 8,1% durante 2017 y 
facturó poco más de 7080 millones de soles, cerca de 2380 millones de dólares (…).” 
 
En esa línea, el artículo del diario La República: “En el Perú, las cadenas de salones de belleza 
facturan más de S/ 8 millones al año”, la feria internacional Cosmo Beauty Professional, en su 
último informe, señaló lo siguiente: 




“(…) hay entre cinco y seis cadenas de salones de belleza en el país, las que tienen 
una facturación superior a los S/ 8 millones cada una, con una ganancia de entre 
25% y 35%”. Mientras que, los salones de belleza dirigidos al segmento 
socioeconómico B tienen una facturación mensual de entre S/60 mil y S/70 mil soles, 
en tanto, los que atienden al segmento C perciben ingresos entre S/ 30 mil a S/50 
mil soles mensuales (…)” 
 
Sin lugar a dudas, lo convierte en un mercado atractivo, lleno de posibilidades y oportunidades 
para aquel empresario que pretende emprender en el rubro de la belleza. En la actualidad, este 
sector del mercado se ha transformado en uno de los negocios con mayor demanda tanto a nivel 
de emprendedores como de consumidores. 
 
De acuerdo a la investigación de mercado realizada en el distrito de Miraflores, podemos afirmar 
que existe una necesidad insatisfecha por parte de los que adquieren este tipo de servicio, 
debido a que la empresa formal que brinda estos servicios “Mía Spa a domicilio” no cumple con 
las expectativas de sus clientes, la empresa antes referida no tiene un nicho de mercado, no está 
posicionado en el mercado, no cuenta con una cartera integral de servicios, su personal no está 
capacitado, son reacios a mostrar los productos utilizados en los procesos del servicio, y existen 
demoras en la atención de sus servicios. 
 
Aunado a ello, es preciso resaltar que el público al cual nos dirigimos son mujeres de estilo de 
vida modernas, según Arellano, Rolando. “Al medio hay sitio”: El crecimiento social según los 
estilos de vida, con respecto al estilo de vida de las modernas, señala: 
 
“(…) Dan gran importancia a la calidad de lo que adquieren y, en segundo lugar, 
consideran importante el precio. Les importa mucho la marca como signo de 
prestigio social y valoran los productos extranjeros. Compran productos que les 
faciliten las tareas del hogar, que ayuden a acortar el tiempo del quehacer general 
y que les eviten sentirse solamente “amas de casa (…).” (Arellano, p.86) 
 
Por lo antes expuesto, podemos afirmar que el público objetivo al cual nos dirigimos valora en 
primer lugar la calidad del servicio, el valor del tiempo, la practicidad y comodidad, pasando a 
un segundo plano el precio, ello debido a los distintos roles que asumen como madres, amas de 
casa, esposas y profesionales. 




Se realizó el análisis de nuestras posibilidades a partir de los factores externos e internos de 





Factores de éxito Peso Calificación Peso ponderado 
Fortalezas 
Servicio innovador (atención a domicilio) 0.10 3 0.3 
Medios de transporte propio 0.10 3 0.3 
Horario extendido 0.10 4 0.4 
Empleo de suministros de calidad 0.10 4 0.4 
Conocimientos profesionales de gestión 







Presentación de los servicios en pack 0.06 3 0.18 
Debilidades 
Ser nuevo en el mercado 0.10 3 0.3 
No contar con varias unidades móviles 0.08 2 0.16 
No contar con una cartera de servicios integral 0.10 3 0.3 












Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
De los resultados de la herramienta aplicada tenemos un promedio ponderado de 2.98, superior 
al valor promedio ponderado que es de 2.5. Este es buen indicador, el cual quiere decir que las 
fortalezas que tenemos están supera las debilidades que pudiera presentar el mercado. 















Oportunidades    








Tendencia del consumo de servicios de belleza y bienestar 0.10 4 0.4 
























la valoración del tiempo y privacidad de la mujer ejecutiva 0.10 4 0.4 
Amenazas 
   
La competencia podría implementar la atención a domicilio 0.08 2 0.16 








El Staff podría armar su propia cartera de clientes 0.08 2 0.16 
Desconfianza del cliente 0.1 3 0.3 




Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
De los resultados de la herramienta aplicada Matriz EFI tenemos un promedio ponderado de 
2.96, superior al valor promedio ponderado que es de 2.5. Este es buen indicador, el cual quiere 
decir que las oportunidades que tenemos están por encima de las amenazas que pudiera 
presentar el mercado. 




5.12 Amenazas que puedan destruir las posibilidades 
 
De acuerdo a la investigación de mercado realizada, podemos afirmar que las amenazas 
principales que pueden destruir nuestras posibilidades de éxito en el mercado serían las 
siguientes: 
 
 El ingreso de cadenas de peluquerías y spa, al ser estas empresas de marcas ya 
reconocidas y posicionadas en la mente del consumidor, facilita más la confianza que 
pueda tener el cliente con la empresa y por ende que este último pueda preferir sus 
servicios. 
 
 La implementación del servicio a domicilio por parte de las peluquerías y spa que 
brindan sus servicios de forma tradicional, es decir dentro de un establecimiento físico, 
representaría una amenaza importante a considerar, ya que ellos cuentan con 
experiencia especifica en el rubro, y con una cartera de clientes. Del mismo modo, en el 
caso de aquellos esteticistas o esteticistas independientes que brindan el servicio a 
domicilio, ellos podrían constituirse como una empresa formal y convertirse en 
competencia directa. 
 
 La falta de confianza por parte del cliente. El ser nuevos en el mercado representa en 
parte una gran amenaza para la cualquier empresa nueva, más aún si el servicio se 
brinda dentro del domicilio del cliente, la confianza es vital para que el cliente pueda 
abrirnos las puertas de su casa. Por ello es fundamental trabajar en el logro de la 
confianza del cliente. 
 
 La falta de profesionales técnicos capacitados. Un personal que no conoce los 
procedimientos a seguir de un determinado servicio o desconoce los tratamientos pos 
cuidados de dicho servicio generará descontento en los clientes y con ello la 
desaprobación de la empresa. 






Capítulo VI: PLAN DE MARKETING Y VENTAS 
 
6.1 Definición de Objetivos 
 
A través del estudio de mercado definimos que los clientes de Beauty at Home son: Mujeres de 
25 a 49 años, de estilo de vida modernas, que residen en el distrito de Miraflores, del nivel 
socioeconómico A y B. 
 
6.1.1 Objetivo general 
El plan de marketing tiene como objetivo principal posicionarse en el mercado y crecer a 
mediano y largo plazo. 
 
6.1.1.1 Objetivos específicos 
1. Posicionar la marca en el 50% de nuestro mercado objetivo. 
2. Incrementar las ventas en 20% anual respecto al año anterior. 
3. Obtener el 6% de la participación de nuestro mercado efectivo. 
4. Atender como mínimo 9 paquetes de servicio diarios para el primer año. 
5. Fidelizar como clientes al 50% de las mujeres que soliciten el servicio. 
6. Ampliar la cartera de clientes a empresas corporativas. 
 
 
Estos objetivos serán alcanzados a través de las actividades de Marketing Mix que se detallan 
en el presente capitulo (punto 6.4 Marketing MIX), así también se desarrollará en el Capítulo VIII 
(Desarrollo del negocio), citando objetivos a corto y mediano plazo, metas por todo el horizonte 
del proyecto (2019-2023). 
6.2 Matriz Ansoff21 
 
Esta herramienta, creada por Igor Ansoff en el año 1957, identifica estrategias de 
crecimiento y desarrollo, donde cualquier empresa o institución puede elegir la 
opción de crecimiento que se adapte a su situación actual, y con ello mejorar su 









productos/servicios (existentes o nuevos) con el mercado; y así, obtener cuatro 
oportunidades de desarrollo. 
Según el autor Jorge I. Martínez Lobatón, en su publicación electrónica 
denominada “La Matriz de Ansoff, ¿sigue vigente cuarenta años después?”, cita: 
“Para Ansoff, el primer paso del proceso significa definir el concepto 
del negocio, para lo cual debe establecer cuáles son sus productos– 
mercados. Es decir, contestar a las preguntas ¿qué productos o 
servicios ofrece la empresa? y ¿a quiénes se los ofrece? (o ¿quiénes son 
sus clientes?) (…) Lo que trata de encontrar Ansoff es el “vínculo 
común” que tienen todos los productos y mercados a los que la 
empresa atiende, para lo cual se le hace un “seguimiento” a través de 
los productos-mercados que ha ido atendiendo desde su posición 
original.” (2006, Pág. 42) 
Beauty at Home se encuentra en el cuadrante de mercado actual/servicio actual de 
la Matriz Ansoff, por lo que se ha añadido el valor agregado del formato de servicio 
a domicilio, brindando comodidad, privacidad y optimización del tiempo de sus 
clientes. 
 
La estrategia será de penetración de mercado, con la finalidad de posicionarse en 
el mercado, difundir las bondades del servicio, el valor diferencial respecto a la 
competencia, minimizando las barreras de entradas, generando confianza en los 
clientes, la difusión del servicio debe ser a través de medios de comunicación 
confiables. Por ello el enfoque principal será la diferenciación. 
























Estrategia: Penetración de 
mercado. Inversión en 
publicidad, aplicación del sistema 
Social CRM para mejorar las 
relaciones con el cliente y 
posicionar en la mente del cliente 
la ventaja competitiva a través de 
la publicidad, promoción del 





Estrategia de productos: 
Desarrollo de productos. Crear 
nuevos servicios, ofrecer a los 





Estrategia: Desarrollo de 
mercado. Expansión geográfica, 
agregar valor diferencial al 




Generar nuevas unidades de 
negocio, nuevas inversiones en 
otros rubros. 
Fuente: adaptado de “perspectiva marketera”, recuperado el 15 de septiembre del 2018 de 
https://perspectivamarketera.wordpress.com/2015/02/27/matriz-de-ansoff/ 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
Customer Relationship Management (CRM)22, o gestión de la relación con el cliente. Permite 
obtener los datos con los cuales se puede satisfacer las necesidades de los clientes, así como 
desarrollar productos y servicios que cubran las expectativas de los consumidores. Así, el CRM 
constituye una herramienta que sirve para construir relaciones con los clientes sobre la base del 
ofrecimiento de productos y servicios adaptados a sus necesidades. Asimismo, ayuda a 










Customer Relationship Management Social (CRM)23: es establecer un vínculo duradero con sus 
clientes y potenciales clientes a través de medios digitales, es decir redes sociales. 
 
6.3 Estrategias de diferenciación 
Si bien es cierto, el mercado de belleza y bienestar cuenta con un crecimiento continuo, según 
un artículo del diario El Comercio, citado en el punto 4.2 del Capítulo IV, se puede advertir que 
el 85% de las peruanas consideran muy importante la imagen personal. Esto ha servido para que 
la oferta crezca notablemente desde cadenas de Spa hasta personas independientes que 
brindan un servicio de belleza de forma eventual, siendo estas últimas un tanto limitadas 
respecto a insumos, técnicas, entre otros. 
Por ello Beauty at Home, se basará en la estrategia de Diferenciación basada en la confianza, 
ahorro de tiempo y privacidad de nuestros clientes. 
 
Gráfico 19 Estrategias de diferenciación 
Fuente:http://gabycpg.blogspot.com/2011/12/estrategias-genericas-de-porter.html recuperada el 12 de 
septiembre del 2018 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
6.4 Mix de marketing 
 
6.4.1 Servicio 
La oferta de Beauty at Home consta de 7 servicios de belleza y 1 de bienestar, agrupados en 
packs, cuenta con el valor agregado del servicio a domicilio, que brinda al cliente comodidad, 











Cabe indicar que en caso el cliente desearía un pack para ocasiones especiales, se le realizará la 
cotización como un servicio especial eventual, cabe indicar que a través de las relaciones con los 
clientes es que además de medir la satisfacción del servicio, incorporaremos nuevos packs y/o 
servicios, teniendo en cuenta que las necesidades, gustos y preferencias respecto a la moda y 
belleza varían a través de los años. 
 
Tabla 56 
Servicios de Beauty at Home 
 


















bozo y cejas 
 
Manicura Manicura 
Botox capilar 6 Botox capilar 
3 Tinte Corte 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
En la actualidad en el Perú se vive una marcada violencia contra la mujer, desde maltratos 
psicológicos hasta feminicidios que se reportan a través de los medios de comunicación, además 
con Decreto Supremo N° 003-2018-PCM se declaró el decenio de la “Igualdad de oportunidades 
para mujeres y hombres”, esto en aras de generar igualdad y hacer frente al machismo que viene 
imperando en nuestra sociedad. 
 
El marketing de Beauty at Home no debe ser ajeno a ello, teniendo en cuenta que nuestro 
mercado objetivo son mujeres, llevaremos un mensaje de concientización, recordándoles lo 
valiosa que son. 
 
Por ello cada pack de servicios irá acompañado de una frase de valoración, al empoderamiento 
de la mujer, en pro de la igualdad y el respeto por ellas. 





Frase de valoración 
 
Pack Frase acompañadora 
Pack 1 Siempre bella 
Pack 2 Atrévete 
Pack 3 Se tú misma 
Pack 4 Despierta tus sentidos 
Pack 5 ¿Quién quieres ser hoy? 
Pack 6 Sin miedos 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Slogan: El eslogan de Beauty at Home será “Belleza sin salir de casa”, que resalta el 
servicio en la privacidad, comodidad de donde este y en el tiempo que lo requiera. La 
frase que se utilizará para difundir los servicios será “estés donde estés”, de tal manera 
que el cliente reconozca la inmediatez del servicio. 
 
 El logotipo se caracteriza por contener el nombre comercial de la empresa, acompañado 
del isotipo que vienen a ser la figura del rostro de una mujer, acompañado de la bocina 
del teléfono que simboliza el “servicio delivery”, los colores tienen matices de purpura 
y turquesa. Elegimos estos colores porque el objetivo es transmitir: lujo, la sofisticación, 
estilo, seguridad y tranquilidad. 
 
 
Figura 18 Logotipo Beauty at Home 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 








Figura 19 Guía de color de en marketing y brading 
 
Fuente: https://ingenioart.com/la-psicologia-del-color-en-la-publicidad-peru/ 
recuperada el 20 de septiembre del 2018 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Imagen del medio de transporte: Beauty at Home, contará con una unidad móvil 
(minivan), lo cual permitirá llegar hacia el cliente, y además nos aportará la difusión de 




Figura 20 Movilidad 
 
Fuente: adatado de “Llantas.Neunmaticos.com”, recuperado el 22 de septiembre del 
2018 de https://llantasneumaticos.com/size/suzuki/apv/ 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





Los clientes serán los consumidores finales de los servicios, no se contará con intermediarios, La 
cobertura será en el distrito de Miraflores, para ellos se trabajará a través de todas nuestras 
plataformas como página web, redes sociales, email, entre otros. 
 
Mantendremos una relación B2C, brindando una relación comercial y amical entre la empresa y 
el cliente. Esto permitirá llegar a más mercados y en un fututo abarcar más distritos, dado que 
nos basaremos en la publicidad virtual, también contaremos con una oficina administrativa en 
donde se atenderán todas las solicitudes, sugerencias y/o consultas de nuestros clientes a través 
de todas las plataformas en las que interactuaremos. Desde allí partirá nuestra móvil con el 
especialista encargado de brindar el servicio hacia el domicilio indicado por nuestro cliente. 
 
Business to Consumer (B2C) 24 se enfoca en las transacciones realizadas entre negocios y 
usuarios, no existe intermediario. Cuando adquirimos un producto de una tienda online o 
cuando creamos una página web para ofrecer productos o servicios, estamos participando del 
comercio electrónico B2C (Business to client), modalidad de e-commerce se enfoca en las 
transacciones realizadas entre empresas y usuarios. 
 
Gráfico 20 Proceso 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
















 Página web: será la plataforma principal a través del cual los clientes solicitarán el 
servicio con un pago anticipado. Será un espacio interactivo y amigable. 
El costo por contar con una web varia, como parte del Estudio de Mercado el grupo de 
trabajo realizó el pago para crear un prototipo de página web para Beauty at Home (ver 
anexo 6). 
 
Gráfico  21 Presentación web 
 
Fuente: Beauty at Home (2018, 24 de diciembre) recuperado de http://beautyathomeclub.com/ 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




 Oficina: será un espacio que además de ser empleado para la logística del staff que 
llevará a cabo el servicio, también podrá ser un lugar de atención de los clientes para 




Gráfico 22 Planos 3D Prototipo de Oficina Beauty at Home. Vista Superior 3D 
Fuente: Estudio de Mercado propio 




Gráfico 23 Planos 3D Prototipo de Oficina Beauty at Home. Vista lateral derecha 3D 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo diseñado con el programa Sweet Home 3D 





Según los resultados de nuestro estudio de mercado, el público objetivo determinó que estaría 
dispuesto a pagar lo mismo o hasta un porcentaje más del precio del mercado, debido a que el 
servicio es personalizado y se ejecuta en el lugar solicitado por el cliente (ver tabla 59). 
 
Tabla 58 
Precio por Packs 
 


















4 Pedicura S/ 45.00 
 Alisado S/ 170.00  Masajes relajantes S/ 80.00 













2 Corte S/ 50.00 5 Tinte S/ 130.00 
 
Manicura S/ 45.00 
 Depilación bozo y 
ceja 
S/ 40.00 













3 Botox capilar S/ 150.00 6 Botox capilar S/ 150.00 
 Tinte S/ 130.00  Corte S/ 50.00 
 Precio paquete 3 S/ 325.00  Precio paquete 6 S/ 245.00 
Fuente: Estudio de Mercado propio 




Beauty at Home implementará actividades de marketing y ventas que atraerán al cliente 
potencial, despierte la atención, interés, deseo y finalmente la acción de solicitar el servicio. 
Posterior a ello se hará un seguimiento, teniendo en cuenta que el servicio debe ser de calidad, 
que fomente la frecuencia de compra. Se implementará de la siguiente forma: 




 Atención: Publicidad y campaña de apertura, presentar el servicio a domicilio: 
inmediato, cómodo y privado. 
 Interés: a través de las redes sociales presentar los servicios y ofrecer servicios de regalo 
por difundir. 
 Deseo: videos de muestras del servicio, a través de plataformas que generen confianza, 
además de presentar los descuentos y servicios de regalo. 
 Acción: dar a conocer número de contacto, web, mediante la frase “Reserva una cita”. 
 
Cabe resaltar que los esfuerzos están canalizados en tres puntos claves: 
a) Que el cliente solicite el servicio 
b) Fidelizar al cliente 
c) Premiar la preferencia del cliente 
 
 
6.4.4.1 Publicidad directa 
Emplearemos creatividad en el brouchure y merchandising que se entregará a los clientes 
actuales y potenciales. Para ello contaremos con proveedores de publicidad con experiencia. 
Dentro de la publicidad directa tenemos: tarjeta de presentación, visitas a centros corporativos, 
merchandising, Facebook, Instagram, boca a boca y relaciones públicas. 
 
 Tarjetas de presentación: 
Estas tarjetas serán entregadas de forma personal (directa) a cada cliente y/o potencial cliente, 




Gráfico 24 Tarjeta de presentación Beauty at Home 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




 E-mail marketing 
Contaremos con los servicios de PubliPerú, enviaremos correos electrónicos a nuestros clientes 
y potenciales clientes, conteniendo información de los servicios que ofrecemos, promociones, 
ofertas y eventos vigentes y por realizar. 
 
 Visitas a centros corporativos 
Contactaremos con el área de recursos humanos o administración de 6 centros corporativos 
privados y/o públicos con la finalidad de presentar el modelo de negocio, así como realizar 24 
servicios gratis a cada uno que podrán ser manicura, pedicura o masajes. Si bien es cierto no se 
podrá dar a todo el personal, podrá elegirse por medio de un sorteo, la idea es que conozcan el 
servicio, tengan una experiencia agradable y difundan la calidad y confiabilidad del servicio. 
 
 Merchandising 
Obsequiaremos a los clientes artículos de uso diario, que llevarán impreso el logotipo de Beauty 





Gráfico 25 Merchandising espejos 
 
Fuente: Adaptado de “Cepillo con espejos”, recuperado el 02 de noviembre del 2018 de 
http://moremch.com/?product=cepillo-con-espejo 
Elaborado por: Grupo de trabajo 










Gráfico 26 Merchandising neceser 
 
Fuente: Adaptado de “Neceser poliester”, recuperado el 02 de noviembre del 2018 de 
http://www.omi.com.pe/merchandising/d/1070/neceser-poliester 







Gráfico 27 Merchandising lapiceros 
 
Fuente: Adaptado de “Lapiceros en forma de labial”, recuperado el 02 de noviembre del 2018 de 
https://twitter.com/abejareinaperu/status/705183837719027712 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





Se colocará anuncios en una de las redes sociales más utilizadas por nuestro target, el encargado 
del community manager se encargará de clasificar a los seguidores por edades, recopilar 
información continua intereses de nuestro público objetivo, respecto a nuevas tendencias, 
medir el nivel de aceptación, atender sugerencias y observaciones, estar atentos ante la 
posibilidad de que surjan nuevos nichos de mercado. A través de este medio realizaremos 
sorteos y promociones, 90 servicios de regalos estarán disponibles, así como tarjetas 





Gráfico 28 Facebook Beauty at Home 
 
Fuente: Beauty at Home (2018, 01 de diciembre) recuperado de 
https://www.facebook.com/BeautyAtHomeClub/?ref=bookmarks 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





Otra de las redes sociales más usadas por nuestro target, se publicarán la ejecución de los 
servicios en vivo, etiquetar en tiempo real y por día en los histories de Instagram, se usarán 
diversos y dinámicos hashtags, este último incrementa las posibilidades de que nuestras 
publicaciones aparezcan en el Feed de varios usuarios, incluso en aquellos que no sigan nuestra 




Gráfico 29 Instagram Beauty at Home 
 
Fuente: Beauty at Home (2018, 25 de noviembre) recuperado de 
https://www.instagram.com/beautyathomeclub/?hl=es-la 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




 Boca a boca 
Los clientes que son atendidos por Beauty at Home, tendrán una atención de calidad, lo que 
como consecuencia dará es que nos refieran a las mujeres de su entorno social. Para reforzar 
esto quienes lo hagan tendrán más oportunidad de obtener servicios de regalo o descuentos. 
 
 Relaciones públicas 
Beauty at Home busca ser reconocida como una empresa que contribuye en el desarrollo de la 
sociedad, además de la generación de empleo, considera importante la participación de eventos 
del distrito de Miraflores. 




Publicidad directa Cantidad Importe Sin IGV (en soles) 
lapicero publicitarios 200 Und. S/ 200.00 
Espejos publicitarios 300 Und. S/ 450.00 
Neceseres 80 Und. S/ 163.56 




Servicios de regalos (sorteos) 90 servicios S/ 4,322.03 
Tarjetas de presentación y 














Fuente: Estudio de Mercado propio 
PubliPerú (2017, 11 de agosto). Mailing masivo. https://www.publiperu.pe/mailing-masivo.php 
recuperado el 15 de noviembre del 2018 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




6.4.4.2 Publicidad Indirecta 
Difundiremos la marca Beauty at Home y los servicios que brindan a través de medios digitales. 
 
 
 Publicidad digital: 
Nuestra comunicación con los clientes se contemplará en medios digitales, dado que 
obtendremos resultados a tiempo real y además teniendo en cuenta que son los medios de 
comunicación más usados por nuestro público objetivo. Tenemos: 
 
1. Google: Se trabajará compra de palabras y anuncios a través del buscador. 
 
 
Gráfico 30 Búsqueda en google 
 
Fuente: Búsqueda Google 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




2. Perú Red: Esta red cuenta con más de 20 portales de contenido Premium con un formato 
de aviso imagen + texto y se encuentran únicamente en las páginas internas de diversos 




Gráfico  31 Publicidad en Perú red 
Fuente: Prototipo de banner digital de Beauty at Home. Adaptado de “VIU” recuperado el 20 de 
diciembre del 2018 de https://elcomercio.pe/viu 




 Página web: 
Beauty at Home debido al formato de negocio, contará con una página web interactiva y 
amigable, dado que será el medio a través del cual los clientes solicitaran el servicio y realizar el 
pago a través de la plataforma virtual. Este será el principal medio de este modelo de negocio. 








Gráfico 32 Sitio web 
 
Fuente: Beauty at Home (2018, 19 de diciembre) recuperado de 
https://www.facebook.com/BeautyAtHomeClub/?ref=bookmarks 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





 Implementos del staff y del medio de transporte 
El uniforme del staff también llevara el logotipo de la empresa, así como las unidades móviles, 






Gráfico 33 Implementos del staff y medio de transporte 
 
Fuente: adaptado de “Uniformes & casacas”, recuperado el 01 de diciembre del 2018 de 
https://www.jobeline.com/es-es/casaca-para-mujer-allegra-10003468 
https://www.placedestendances.com/es/es/mo-co-pantalon-recto-de-corte-clasico-negro-mujer- 
3376330 recuperado el 01 de diciembre del 2018 
Adatado de “Llantas.Neunmaticos.com”,    recuperado    el 22    de septiembre del 2018 de 
https://llantasneumaticos.com/size/suzuki/apv/ 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





Beauty at Home debido al formato de negocio, debe generar confianza, razón por la cual se 










































Fuente: adaptado de “Como anunciarse en spotify” recuperado el 01 de diciembre del 2018 de 
https://www.consultor-seo.com/como-anunciarse-en-spotify/ 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 






Medio digital Formato Ubicación 
N° de 
  avisos  
Días Sin IGV (en soles) 
Google L-D Ad Words 411 click 30 S/ 10,367.96 
Facebook L-D Display 500 click 30 S/ 10,086.12 
Perú Red L-D Display 500 click 30 S/ 15,139.12 
Creación y/o 
mantenimiento de la 
página web 
     
110.47 
Actualización de la página 
web 
    
S/ 1,016.95 
uniforme     S/ 169.49 
Rotulación de la minivan     S/ 593.22 
Spotify     S/ 20,010.68 
Total     S/ 57,494.01 
Fuente: Recuperado 01 de diciembre del 2018 de https://www.facebook.com/business/ads-guide 
Recuperado 01 de diciembre del 2018 de http://perured.pe/tarifas 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




6.5 Costos anuales de marketing 
La Publicidad y promoción a través de los diversos medios, conlleva a gastos por cada uno de 
ellos, a continuación, se detalla el presupuesto anual en soles sin IGV. 
 
Tabla 62 












































































813.56 833.90 854.75 876.12 898.02 



































































Total 85,290.65 87,422.92 89,608.49 91,848.70 94,144.92 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




6.6 Actividad de apertura 
 Sobre la línea (ATL), difusión masiva, memos interpersonales, se realizará a través de los 
siguientes medios: Spotify, Perured y Google. 
 
 Bajo la línea (BTL), difusión no masiva, se busca poner a la empresa a convivir con el cliente, 
se realizará a través de: tarjetas de presentación, visitas a centros corporativos, 
merchandising, sorteos on line y redes sociales. 
 
Por apertura sortearemos un paquete, conformado por tres servicios (paquete 4), entre las 




Gráfico 34 Publicación redes sociales 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 






 Arma tu propio pack, consiste en que nuestros clientes tengan la opción de escoger los 
servicios que deseen realizarse considerando el precio de cada uno de ellos. 
 
 
Gráfico 35 Publicidad presentación de servicios 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 








Gráfico 36 Publicidad por apertura 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




 Por apertura se aplicará vales de descuentos a los primeros en solicitar el servicio. 
 
 Por fechas especiales (día del amor, día de la mujer, día de la madre y fiestas navideñas), 
tendremos sorteos, regalos y entrega de merchandising. 
 
6.7 Relaciones Públicas en el lanzamiento: “La historia” para los periodistas 
Beauty at Home es una empresa que lleva el servicio de spa al lugar donde este el cliente, 
brindando ahorro de tiempo, privacidad y comodidad. 
 
La idea nace cuando las socias fundadoras decidieron hacer empresa, vieron en el sector de la 
belleza una tendencia creciente, y observaron una necesidad: no hay empresas especializadas 
en la atención a domicilio, al realizar el estudio y análisis del mercado, tuvieron como resultados 
que las mujeres modernas buscan de estos servicios, dado que valoran su tiempo y la atención 
personalizada. 
 
Inicialmente se atenderá dentro del distrito de Miraflores; sin embargo, a mediano o largo plazo, 
se proyecta expandir la empresa hacia otros distritos de la denominada “Lima Moderna”. 
 
 
6.8 Medios más importantes 
La página web es el medio más importante, dado que a través del cual se hará efectiva la compra 
del servicio. El siguiente son las redes sociales, que tiene alta aceptación y uso de las personas y 




6.9 Personas de contacto 
El principal contacto será el asistente de marketing, encargado de nuestro community manager, 
el cual tendrá el control y acceso de las redes sociales y números de contacto. 




6.10 Gacetilla de prensa 
 
Belleza “sin salir de casa” 
Las mujeres de hoy buscan verse y sentirse bien. Según el artículo del diario El Comercio “Más 
Segmentación: El Nuevo reto del Sector Cosmético” refiere que: 
 
“(…) Sobre la base de su Estudio Nacional del Consumidor Peruano, 2017, la 
consultora Arellano Márketing identificó que el 85% de las peruanas consideran 
muy importante la imagen personal (…).” 
 
En esa misma línea, la empresa Beauty at Home realizó un estudio de mercado, para conocer las 
nuevas tendencias o necesidades que pudieran surgir en el sector belleza, encontró que la mujer 
de hoy además de cuidar su imagen, gusta de la atención personalizada, en la comodidad y 
privacidad del lugar de donde este. 
 
La mujer de hoy no se limita a ser ama de casa, busca su realización en todas las áreas de su 
vida, el cuidado de su imagen y la optimización de su tiempo son importantes. 
 
Pensando en ello, Beauty at Home iniciará pronto a brindar sus servicios de belleza y bienestar 
a domicilio en el distrito de Miraflores. Se trata de una empresa seria, confiable y que cumple 
con las normas de ley establecidas, si está interesada en adquirir nuestros servicios, visita 
nuestra página web www.beautyathomeclub.com o encuéntranos en Facebook 
@beautyathomeclub. 










Gráfico 37 Logotipo Beauty at Home 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 






Gráfico 38 Imagen Gacetilla de prensa 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
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Capitulo VII: GERENCIA Y ORGANIZACIÓN 
7.1 Datos generales de la empresa 
 Nombre Comercial: Beauty at Home 
 Denominación: Centro de Belleza y Bienestar a domicilio SAC 
 Propietarios: 
Conislla Rodríguez, Carla. 
Paucar Jaimes, July. 
Purizaca Huaraca, Esther. 
 Clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU) 
De acuerdo a lo establecido por el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) 
sobre la nueva revisión de la Clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU) de 
todas las actividades económicas (CIIU Revisión 4), Beauty at Home se encuentra dentro 
de la sección “S”, división “96”, Grupo “960” y clase “9602”, véase el desglose al detalle 
en la tabla 64. 
 
Tabla 63 
Clasificación de Beauty at Home según la Clasificación Industrial Internacional 
Uniforme 
 
Categorías  Descripción 
Sección: S Otras actividades de Servicio 
División: 96 Otras actividades de Servicios Personales 
Grupo: 960 Otras actividades de Servicios Personales 
Clase: 9602 Peluquería y otros tratamientos belleza 
  Lavado, corte, recorte, peinado, teñido, coloración, 
ondulación y alisado del cabello y otras actividades 
similares para hombres y mujeres. 
  Afeitado y recorte de barba 
  Masajes faciales, manicura, pedicura, etcétera 
Fuente: Instituto Nacional Estadística e Informática. 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Dirección: calle Las Gaviotas n° 109, distrito de Surquillo 
 Teléfono: 944238191 
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 E-mail: beautyathomeclub@gmail.com 
 Página web: www.beautyathomeclub.com 
 Bancos: El 28% de la inversión, que equivale a S/ 30,000 mil soles, será financiado por la 
financiera Crediscotia a una tasa de interés efectiva anual (TEA) del 30% por un periodo 
de tres años. 
 
Es preciso señalar que, debido a que el presente modelo de negocio es un proyecto en 
implementación, y no tiene aún operaciones en el mercado y por consiguiente un historial 
crediticio, de acuerdo al estudio de mercado realizado se verificó que no podría acceder a un 
préstamo bancario. Por esta razón el financiamiento del 28% de la inversión será obtenido 
mediante la socia July Paucar Jaimes, registrada en Sunat como persona natural con negocio. El 
producto financiero será: Préstamos personales-Créditos en efectivo-Crédito Libre 
disponibilidad, el cual sería otorgado por la financiera Crediscotia. 
 
 
7.2 Estado legal del negocio 
Forma societaria 
De la revisión de las diferentes formas de organización existentes en nuestro país de acuerdo a 
la Ley General de Sociedades (LGS) N° 26887 se determinó que el tipo de organización 
empresarial que mejor se adecua a nuestras necesidades es la Sociedad Anónima Cerrada (SAC). 
 
Las razones principales de la elección son: 
 La responsabilidad limitada, indica que la empresa responderá con sus obligaciones 
económicas hasta un tope o limite, la cantidad de capital y patrimonio; los socios 
responden hasta el capital aportado, protegiendo así sus bienes propios. 
 
 La característica de sociedad cerrada, en el proceso de venta de acciones, los socios 
tendrán el derecho de adquisición preferente, la primera opción de compra en caso 
alguno de los socios quiera vender sus acciones, está obligado a ofrecerlo primero a los 
socios que están dentro de la empresa, solo en caso nadie desee comprar, quedara libre 
de venderlas a alguien externo. 
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 La ley no señala si pertenece a una duración determinada o indeterminada, siendo 
facultad de los socios determinarla. 
 
 Las empresas deben tener un “nombre” que las identifique, la LGS para la SAC indica 
que debe llevar una denominación; es decir un nombre de fantasía que no tenga 
relación con los socios. 
A continuación, se detalla los órganos de la empresa de acuerdo a las características propias de 
dicha forma societaria: 
 
Tabla 64 
Órganos de la empresa 
 
 
Órganos de la empresa 
 
Órgano de Decisión 
Junta General de 
Accionistas 
Órgano Ejecutivo Central Gerencia General 
Órgano Ejecutivo 
 
Jefe de Operaciones 
Fuente: Ley N° 26887 - Ley de Sociedades 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Órgano de decisión 
Junta General de Accionistas: representa al órgano principal de la organización, en ella 
se centra la toma de decisiones más importantes entorno al rumbo de la empresa. La 
misma que estará constituida por sus tres accionistas (ver tabla 66). 
 
Tabla 65 
Conformación de la Junta General de Accionistas 
 
Socio Cargo Nombres 
Socio 1 Gerente General Paucar Jaimes July 
Socio 2 Vicepresidente Carla Conislla Rodríguez 
Socio 3 Secretaria Purizaca Huaraca Esther 
Fuente: Ley N° 26887 - Ley de Sociedades 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
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La participación de los accionistas será dividida en función al aporte realizado, siendo el 100% 
del capital social de S/78,228.52, cada socia realizará un aporte de S/. 26,076.17, en partes 
iguales, obteniendo cada una el 33.33% de participación. 
 
Tabla 66 
Distribución de la participación de socios 
 
Socio Valor % 
Socio 1 S/. 26,076.17 33.33% 
Socio 2 S/. 26,076.17 33.33% 
Socio 3 S/. 26,076.17 33.33% 
Fuente: Ley N° 26887 - Ley de Sociedades 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Órgano Ejecutivo Central 
Órgano responsable de liderar y coordinar las funciones de la planificación estratégica y alinear 
todas las áreas para el mejor desarrollo del negocio, recaída en la Gerencia General. Encargado 
de velar por el cumplimiento de las decisiones acordadas por la Junta General de Accionistas. 
Representa legalmente a la empresa. 
 
 Órgano Ejecutivo 
Órgano responsable de ejecutar todas las acciones planificadas por la gerencia general, recaída 
en el jefe de Operaciones. Maneja las operaciones diarias y busca medidas para hacer que el 
negocio sea más productivo. 
 
Gastos de constitución 
Se incurrió en los siguientes gastos de constitución: 
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Gastos por constitución de empresa 
 
Constitución de empresa  Costo 
Búsqueda de nombre (ver anexo 7) S/. 5.00 
Reservación de nombre S/. 20.00 
Elaboración de la minuta S/. 250.00 
Inscripción de registros públicos S/. 700.00 
Registro de marca S/. 534.99 
Tickets S/. 200.00 
Total S/ 1,709.99 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
7.3 Descripción de la planta 
Beauty at Home contará con un establecimiento destinado al área administrativo de la empresa 
y atención al cliente, cuyo local tiene un área de 89.21 m2 divididos en dos bloques: el primero 
de 79.96 m2 donde se encontrará ubicado la unidad administrativa y de atención al cliente, y el 
segundo bloque de 9.25 m2 donde será ubicado el almacén. Adicionalmente a ello, el edifico 
donde estaremos ubicados cuenta con un área de estacionamiento (cochera), donde contamos 
con dos espacios, cada una con 10 m2. 
 
 
Gráfico 39 Plano en vista superior 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




7.4 Registro de marcas y patentes 
Registraremos nuestro logo y slogan a través del Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y de la Protección a la Propiedad Intelectual - Indecopi. Se identifica que nuestra 
marca es de tipo Mixta, que se conforma de la combinación de palabras y elemento figurativo 
 
Tabla 68 
Registro de marcas y patentes 
 
Descripción Costo 
Registro de marca y otros signos S/ 534.99 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
7.5 Licencias y autorizaciones 
La Municipalidad Distrital de Surquillo ha puesto en marcha un mecanismo para que los 
emprendedores puedan obtener la Licencia de Única de Funcionamiento sin la necesidad de 
contar con la Constancia de Zonificación o Certificado de Compatibilidad de Uso. Esta iniciativa 
nos permitirá iniciar nuestras actividades de inmediato y sin la entrega de documentos previos 
al otorgamiento de la licencia, con los cual ahorraremos tiempo y dinero. 
 
De acuerdo a las categorías de establecimientos establecidos por la municipalidad antes 
referida, Beauty at Home se establece dentro de la Categoría I. 
 
Tabla 69 
Gastos por concepto de Licencias y autorizaciones 
 
Descripción Costo 
Derecho de solicitud de Licencia de funcionamiento S/ 226.20 
Derecho de solicitud para Defensa Civil S/ 185.43 
Total S/ 411.63 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Junta General de Accionistas 
7.6 Organigrama 
La estructura organizacional de Beauty at Home estará conformada por la Junta General de 
Accionistas como órgano principal, seguido de la Gerencia General quien tendrá a su cargo a un 











Gráfico 40 Organigrama de Beauty at Home 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 






Número de trabajadores 
 
Recurso humano N° trabajadores Área 
Gerente General 1 Gerencia 
Asistente de Marketing 1 Gerencia 
Jefe de Operaciones 1 Operaciones 
Esteticista 3 Operaciones 
Chofer 1 Operaciones 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
Gerencia General 
Área de Operaciones 




7.7 Descripción de los puestos de trabajo 
Gerente General 
Tabla 71 
Descripción de puesto de trabajo: Gerente General 
 
Nombre del Puesto: Gerente General   
 Competencias   
 Grado de Instrucción Título Profesión 
Educación: Universitaria 
Titulado en Administración de 
Empresas 
Experiencia: Tres años en empresas similares  
Habilidades 
Liderazgo, Gestión por resultados, manejo de trabajo en equipo 









Representar a la empresa legalmente. 
Elaborar y gestionar los procesos administrativos de la empresa. 
Planificar y desarrollar la implementación de planes estratégicos 
para lograr el cumplimiento  de  objetivos  establecidos. 
Elaborar los presupuestos operativos y financieros de la 
empresa, 
Administrar la caja chica y los ingresos generados por las ventas. 
Formular las políticas de recursos humanos, y perfiles de 
contratación de personal. 
Contratar los servicios de terceros a fin para el buen 
funcionamiento de la empresa. 
Planificar, dirigir y supervisar el correcto funcionamiento general 
de la empresa conforme a los lineamientos de la Junta de 
Accionistas 
 
Condiciones del puesto 
  
Tipo de Contrato: Contrato a plazo indeterminado  
Tipo de Régimen: Régimen Laboral Especial - Pequeña empresa 
Remuneración: S/ 3,700.00   
Ubicación: Oficina   
Beneficios sociales: Sí aplica. (De acuerdo al régimen laboral que corresponda) 
Jornada: Diurna   
Horario: De 9.00 am a 6.00pm   
Tipo de sueldo: Fijo mensual   
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Asistente de Marketing 
 
Tabla 72 
Descripción de puesto de trabajo: Asistente de Marketing 
 
Nombre del Puesto: Asistente de Marketing   
 Competencias   
 




Educación: Técnico egresado/titulado Marketing 
Experiencia: 
Dos años en puestos similares   
 
Habilidades: 
Visionario, creativo, sentido artístico, comunicativo, 







Administrar y actualizar la plataforma digital y redes 
sociales. 
Atender al cliente y realizar seguimiento a las consultas, 
sugerencias y/o reclamos tanto virtual como presencial. 
Generar material publicitario de la empresa y los servicios 
ofrecidos. 
Asistir al gerente general. 
Coordinar y establecer alianzas estratégicas con posibles 
clientes corporativos 
 
Condiciones del puesto 
  
Tipo de Contrato: Contrato a plazo indeterminado  
Tipo de Régimen: Régimen Laboral Especial - Pequeña empresa 
Remuneración: S/ 2,200.00   
Beneficios sociales: Sí aplica. (De acuerdo al régimen laboral que corresponda) 
Jornada: Diurna   
Horario: De 9.00 am a 6.00pm   
Tipo de sueldo: Fijo mensual   
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 








Descripción de puesto de trabajo: Jefe de Operaciones 
 
 Nombre del Puesto:  Jefe de Operaciones  
 Competencias 
 Grado de Instrucción Título Profesión 
Educación: Técnico Administración/Esteticista 
Experiencia: Dos años en puestos similares  
 
Habilidades 
Liderazgo, buen comunicador, multidisciplinario, 








Administrar los recursos financieros, materiales que le 
sean asignados, así como gestionar el talento humano. 
Participar en el proceso de selección del personal. 
Administrar, controlar y gestionar el almacén. 
Realizar las compras de los suministros y equipos. 
Mantener un clima de confianza con los clientes internos 
y externos. 
Coordinar con el personal encargado de marketing a fin 
de identificar posibles estrategias de captación o 
fidelización del cliente. 
Velar   por   la   mejora   continua    de    los    procesos. 
De contar con estudios de esteticista, deberá realizar 
atención al cliente cuando se requiera. 
 Condiciones del puesto   
Tipo de Contrato: Contrato a plazo indeterminado  
Tipo de Régimen: Régimen Laboral Especial - Pequeña empresa 
Remuneración: S/ 2,500.00   
Ubicación: Oficina   
Beneficios sociales: Sí aplica. (De acuerdo al régimen laboral que corresponda) 
Jornada: Diurna   
Horario: De 9.00 am a 6.00pm   
Tipo de sueldo: Fijo mensual   
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 







Descripción de puesto de trabajo: Esteticista 
 





 Grado de Instrucción Título Profesión/Oficio 
Educación: Técnico egresado No aplica Esteticista 
 
Experiencia: 
2 años de experiencia. Los años de experiencia se contabilizarán 
desde el egreso. 
 
Habilidades 






Asesorar sobre tendencias y estilos de imagen ideales para la 
clienta. 
Realizar procedimiento de masajes corporales, como masajes 
relajantes. 
Realizar procedimiento de tratamientos cosméticos para manos, 
uñas y pies (Manicura y pedicura). 
Realizar    procedimiento     de     maquillaje     profesional 
Realizar procedimiento de depilación profesional. 
 
Condiciones del puesto 
  
Tipo de Contrato: Contrato a plazo determinado  
Tipo de Régimen: Régimen Laboral Especial - Pequeña empresa 
Remuneración: S/ 2,000.00   
Beneficios sociales: Sí aplica. (De acuerdo al régimen laboral que corresponda) 
Jornada: Diurna   
Horario: Rotativo - 8 horas (de 6.00 am a 3.00pm / 3.00pm a 11.00pm) 
Tipo de sueldo: Fijo mensual   
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Es preciso mencionar, que para los puestos de trabajo de Esteticista será necesario contar con 
el carné de Sanidad emitido por la Municipalidad Provincial de Lima Metropolitana. 






Descripción de puesto de trabajo: Chofer 
 





Grado de Instrucción Título Profesión 
Educación: Secundaria completa No aplica No aplica 








Trasladar al personal hacia el domicilio de las clientas. 
Apoyo en otras actividades propias de su cargo. 
 
Condiciones del puesto 
  
Tipo de Contrato: Contrato a plazo determinado 
 
Tipo de Régimen: Régimen Laboral Especial - Pequeña empresa 
Remuneración: S/ 1,200.00 
  
Ubicación: Trabajo en campo 
  
Beneficios sociales: Sí aplica. (De acuerdo al régimen laboral que corresponda) 
Jornada: Diurna 
  
Horario: Rotativo - 8 horas (de 6.00 am a 3.00pm / 3.00pm a 11.00pm) 
Tipo de sueldo: Fijo mensual 
  
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




7.8 Servicios tercerizados 
Por inicio de nuestras operaciones y a fin de optimizar recursos, contaremos con dos 
proveedores externos de los servicios de limpieza y contabilidad. La contabilidad, será 
encargada al estudio contable “Corporación Empresarial GP S.A.C. “, quien se encargará de la 
verificación de la correcta emisión de los comprobantes de pago, el registro de los libros 
contables y la declaración mensual y anual de las obligaciones tributarias, entre otras funciones 
propias de sus servicios. 
 
El servicio de limpieza, estará a cargo por la empresa “Go Clean Perú S.A.C. “, quien se encargará 
de mantener la higiene y el orden de los espacios de la oficina administrativa. 
 
7.9 Legislación laboral 
Mediante La Ley N° 28015, Ley de Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña empresa, 
Decreto Legislativo N° 1086, Decreto Supremo n° 007-2008-TR y Ley N° 30056, Ley que modifica 
diversas leyes para facilitar la inversión, impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento 
empresarial, se implementó el Régimen Laboral Especial (RLE) y con ello el Registro Nacional de 
la Micro y Pequeña Empresa (Remype), dirigido a aquellas empresas que reúnan las condiciones 
de microempresas y pequeñas empresas. 
 
En seguida, se muestra una tabla con los requisitos para acogerse al Régimen Laboral Especial 
(ver tabla 77). 
 
Tabla 76 
Requisitos para acogerse al Régimen Mype 
 
 
Requisitos Trabajadores Ventas 
Microempresa De 1 hasta 10 Hasta 150 UIT 
Pequeña 
empresa 
De 1 hasta 100 Hasta 1700 UIT 
Fuente: Ley N° 30056 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
De acuerdo a la proyección de nuestras ventas, Beauty at Home estará inscrita en el Registro 
Nacional de la Micro y Pequeña Empresa, declarándose como pequeña empresa. 




A continuación, se muestra al detalle los derechos y/o beneficios de los trabajadores, y por ende 
las obligaciones que asumiremos como empresa de acuerdo al régimen declarado (ver tabla 78). 
 
Tabla 77 
Régimen Laboral Especial – Pequeña empresa 
 
Beneficios Pequeña empresa 
Ventas brutas anuales Hasta 1700 UIT 
Remuneración Remuneración Mínimo Vital 
Jornada 8 Horas diarias 
 
Horas extras 
Por las 2 primeras horas el 25% adicional y a partir de la 
tercera hora el 35% adicional 
Jornada nocturna Sobretasa del 35% de la RMV 
Descanso semanal Mínimo de 24 horas consecutivas 
 
Vacaciones 
15 días calendario de descanso por cada año completo de 
servicios 
Reducción de descanso 
vacacional 
 
7 días previo acuerdo entre las partes 
Asignación familiar No se aplica. 
CTS 15 remuneraciones diarias por año completo de servicio 
Seguro social de salud EsSalud 9% lo aporta el empleador 
Gratificaciones 2 gratificaciones al año de medio sueldo cada una. 
Seguro de vida Sí aplica. 
Seguro complementario 
de trabajo de riesgo 
 
Sí para actividades de alto riesgo. 
Sistema pensionario ONP o AFP lo aporta en su integridad el trabajador. 
 
Despido injustificado 
20  remuneraciones  diarias  por  cada  año  completo de 
servicios, con un máximo de 120 remuneraciones diarias. 
Despido colectivo Se aplica la Ley de Relaciones Colectivas de Trabajo. 
Fuente: Adaptación de Régimen Laboral Especial D. Leg. N° 1086, TUO D.S. N°007-2008-TR; 008-2008TR 
Elaborado por: Grupo de trabajo 








Figura 21 Flujograma - Beauty at Home 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




7.10 Tipos de contratos 
A efectos de determinar el o los tipos de contratos laborales a emplear por Beauty at Home, 
primero repasaremos una breve descripción de los tipos de contratos laborales del Régimen 
Especial Laboral (ver tabla 79). 
 
Tabla 78 
Principales Contratos de Trabajo 
 
Tipos de Contrato Laboral 
 
Descripción 
Este tipo de contrato tiene fecha de inicio, pero no de término. 
A plazo indeterminado o 
indefinido: 
Puede ser de manera verbal o escrito. 
Recibe todos los beneficios laborales según Ley. 
Llamado también Sujetos a modalidad. 
Se celebra por una necesidad. 
Recibe todos los beneficios laborales según Ley. 
No excede los cinco años. 
  
Temporal: 
Por inicio de actividad. Por necesidad 
del mercado. Por reconvención 
empresarial. 
Sujetos a modalidad   
  
Accidental: 
Por ocasionalidad, suplencia y 
emergencia. 
 
Obra o servicio: Específico, temporada o intermitente. 
Fuente: Texto Único Ordenado del D. Leg. N° 728, Ley de Productividad y Competitividad Laboral (LPCL) 
D.S. N° 003-97-TR 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Del análisis de los diferentes tipos de modalidades de contratación laboral del Régimen Laboral 
Especial, se determinó que las modalidades más adecuadas para nuestro modelo de negocio 
son: el Contrato a Plazo Indeterminado y determinado. Quedando de la siguiente forma (ver 
tabla 80). 





Tipos de contrato laboral para Beauty at Home 
 
Puesto de trabajo/Servicio Tipo de contrato laboral 
Gerente General Contrato a plazo indeterminado 
Jefe de Operaciones Contrato a plazo indeterminado 
Asistente de marketing Contrato a plazo indeterminado 
Esteticista Contrato a plazo determinado 
Chofer Contrato a plazo determinado 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 




El servicio de contabilidad será tercerizado, es decir contaremos con un contador externo. 
Tomando como base la proyección de ventas anuales realizadas, Beauty at Home se encontrará 
dentro del régimen tributario Régimen MYPE Tributario (RMT) (ver anexo 9). En cuanto a los 
libros contables, según nuestros ingresos netos anuales (hasta 300 UIT), nos correspondería 
llevar los siguientes libros contables: 
 
 Registro de Ventas 
 Registro de Compras 
 Libro Diario de Formato Simplificado 
 
El registro los libros contables antes mencionados será llevados de forma electrónica, evitando 
así gastos innecesarios como el de legalización, impresión y almacenamiento. 
De acuerdo al régimen tributario donde nos encontramos inmersos, los comprobantes de pago 
que podemos emitir son los siguientes: 
 
1. Tickets 
2. Boletas de venta 
3. Facturas 
4. Liquidaciones de compra 
5. Notas de crédito y débito 
6. Guías de remisión 




7.12 Políticas del Negocio 
 
 
 Política de precios. 
Nuestra política de precios será al contado y por adelantado. Asimismo, es preciso 
señalar que, nuestros servicios incluyen el costo de transporte. 
 
 Política de descuento. 
Se otorgarán descuentos en servicios por un total de S/ 847.46 soles por año, los mismos 
que se realizarán mediante vales de descuento, el monto por cada una equivale a S/ 50 
soles para un total de doce ganadores por año. 
 
 Método de pago 
Los pagos por los servicios realizados se efectuarán a través de la plataforma virtual “Pay 
pal” y tarjetas de débito y crédito Visa. De realizar depósito en cuenta o transferencia 
no habrá cobro adicional, en el caso de hacerlo en la plataforma de pago web, el cliente 
pagará las comisiones (ver anexo 10). 
 
 Servicios adicionales: 
Al inicio de nuestras actividades no contaremos con servicios adicionales, pero 
proyectamos como servicio adicional la venta de productos profesionales exclusivos de 
belleza para el cuidado de la piel y del cabello, los mismos que serán recomendados por 
el profesional técnico especializado de acuerdo a la tipología de la piel y el cabello del 
cliente. 
 
 Políticas de personal 
La difusión de los procesos de reclutamiento se hará por intermedio de nuestra página 
web, redes sociales y radio RPP. Asimismo, solicitaremos la publicación de nuestras 
ofertas laborales en la página web de la Asociación de Esteticistas del Perú. 
 
El proceso de selección estará conformada por un comité integrada por el Gerente General y el 
Jefe de Operaciones, este se iniciará con una entrevista con el Jefe de Operaciones, en esta 
primera entrevista se evaluará técnicas de trabajo, conocimientos y actualización en materia del 
puesto requerido, así también, se realizará una evaluación psicológica y revisión de 




antecedentes policiales y penales, las personas calificadas como aptas pasarán a una segunda y 
última entrevista con el Gerente General, quien evaluará habilidades blandas. 
Durante este proceso se considerará un periodo de prueba de tres meses a fin de evaluar el 
grado de integración entre los integrantes del área, relación con las clientas y su identificación 
con la empresa. 
 
La suscripción del contrato será inicialmente por tres meses a efectos de evaluar su desempeño. 
Posteriormente y de acuerdo con la evaluación de desempeño por el periodo de prueba, se 
elaborará un contrato renovable. La remuneración del personal administrativo está en función 
al mercado. En tanto, la remuneración del personal del staff está por encima del mercado. Todos 
gozan de los beneficios sociales del Régimen Laboral Especial de la Pequeña Empresa. El proceso 
de Inducción será de 14 días en cada uno de los puestos de trabajo. Adicionalmente, el jefe de 
operaciones seguirá monitoreando el desempeño de cada trabajador dentro del puesto 
asignado. 
 
7.13 Pago de impuestos sobre ventas 
En cuanto a las obligaciones tributarias según el Régimen MYPE Tributario, tenemos que cumplir 
con el pago de los siguientes impuestos: 
 
 Impuesto a la Renta (IR). 
Tomando en consideración los alcances del régimen tributario donde nos encontramos 
el pago anual del Impuesto a la Renta equivale al 29.5% de la utilidad antes del impuesto, 
los cuales serán pagados a cuenta de forma mensual correspondiente al 1% de los 
ingresos netos mensuales. 
 
 Impuesto General a las ventas (IGV). 
La tasa de pago del Impuesto General a las Ventas corresponde al 18% del valor de la 
venta de los servicios. El cumplimiento de los pagos por las obligaciones tributarias 
generadas será cancelado a través del pago electrónico vía cargo en cuenta bancaria. 
 
7.14 Seguros 
Nuestras unidades vehiculares contarán con el Seguro Obligatorio de Accidentes de Tránsito 
(SOAT), de la Compañía Rímac Seguros, el costo por cada una vehicular es de 88 soles, pago que 




se realizará de forma anual. Brinda cobertura a nivel nacional en cualquier establecimiento de 
salud. Por una (1) unidad móvil, Beauty at Home tendría que desembolsar un total de 88 soles 
anuales. 
 
7.15 Socios comerciales/consultores 
 
Beauty at Home, se proyecta establecer, a mediano plazo, acuerdos comerciales con empresas 
distribuidoras dedicadas a la venta de productos de belleza, tales como: tratamientos capilares, 
champú y acondicionador, cremas hidratantes para el cabello, esmaltes, entre otros productos 




7.16 Pago de sueldos 
De acuerdo al régimen laboral donde nos encontramos inmersos, Régimen Laboral Especial, el 
pago de sueldos y beneficios sociales a los colaboradores de Beauty at Home, estaría proyectada 
de la siguiente manera: 
 
 Para los meses: enero, febrero, marzo y abril el pago del personal será igual a su sueldo 
base establecido. 
 Para el mes de mayo la estructura del pago de sueldos estaría conformada por el sueldo 
básico más el pago por Compensación por Tiempo de Servicios (CTS). 
 Para el mes de junio correspondería pagar el sueldo base. 
 Para el mes de Julio, se efectuaría el pago por sueldo básico más el pago por concepto 
de Gratificación por Fiestas Patrias y Navidad. 
 Para los meses: agosto, setiembre y octubre corresponde pagar el sueldo base. 
 Para el mes de noviembre el pago de sueldos estaría conformado por el sueldo básico 
más el pago por Compensación por Tiempo de Servicios (CTS). 
 Para el mes de diciembre, se efectuaría el pago por sueldo básico más el pago por 









Planilla mensual de Beauty at Home 








































Fuente: La Ley N° 28015, Ley de Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña empresa 














2200 2200 2200 2750 2200 3300 2200 2200 2200 2750 4400 30800 
4 Chofer 1200 1200 1200 1200 1500 1200 1800 1200 1200 1200 1500 2400 16800 
5 Esteticista 1 2000 2000 2000 2000 2500 2000 3000 2000 2000 2000 2500 4000 28000 
6 Esteticista 2 2000 2000 2000 2000 2500 2000 3000 2000 2000 2000 2500 4000 28000 
7 Esteticista 3 2000 2000 2000 2000 2500 2000 3000 2000 2000 2000 2500 4000 28000 
Total 15600 15600 15600 15600 19500 15600 23400 15600 15600 15600 19500 31200 218400 
 






Capitulo VIII: DESARROLLO DE NEGOCIO 
 
8.1 Planeamiento estratégico 
En el presente capítulo se muestra el comportamiento a futuro del negocio, considerando 
variables como unidad de ventas, precio y costos de los mismos. Como empresa buscaremos el 





Realzar la belleza de la mujer moderna, a través de una atención personalizada, ahorrándoles 




Ser la empresa de belleza a domicilio más importante de Lima, reconocidos por brindar mayor 
comodidad, ahorro de tiempo y atención personalizada a través de una constante innovación 




 Puntualidad: El tiempo es un factor clave en nuestro rubro, se atenderá en el día y hora 
que el cliente lo requiera. 
 
 Confianza: ser transparentes en nuestras acciones y comunicación con los clientes. 
 
 Innovación: trabajar a la vanguardia con los nuevos estilos en los servicios brindados. 
 




8.5.1 Objetivos a largo plazo 
1. Posicionarnos en el mercado de servicio de belleza a domicilio. 
2. Fidelizar como clientes frecuentes al 50% de las mujeres que soliciten el servicio. 




3. Brindar 4 nuevos servicios 
4. Ampliar la atención a una nueva unidad de negocio. 
5. Atender dos distritos más de Lima Moderna 
6. Que el 100% de nuestros colaboradores conozca y cumpla con los estándares de calidad 
de los servicios de Beauty at Home. 
7. Reducir el impacto de que tienen los costos en 4%. 
8. Incrementar las ventas en 20% más respecto al primer año. 
 
 
8.5.2 Objetivos a corto plazo 




 Objetivos a largo plazo 1-2: 
Para ello vamos a implementar gestiones sociales de CRM para crear fuentes de 
comunicación directa con nuestros clientes y conocer sus expectativas. 
 
 Objetivo a largo plazo 8: 
Incrementar la frecuencia de compra de nuestros clientes a través de promociones y 
creación de paquetes innovadores. 
 
 Objetivo a largo plazo 6: 
Realizar cuatro capacitaciones a los colaboradores para dar a conocer e interiorizar la 
cultura de Beauty at Home, así como reforzar sus conocimientos técnicos para el 
desempeño de sus funciones y actividades diarias. 
 
 Objetivo a largo plazo 1-2-8: 
Desarrollar un marketing mix que nos permita dar a conocer la promesa de valor de los 
servicios de Beauty at Home. 





 Objetivo a largo plazo 2-7: 
Realizar alianzas estratégicas con 2 proveedores, para ofrecer productos de belleza de 
forma complementaria al servicio que brindamos a cambio de descuentos en los 
suministros que nos proveen. 
 
 Objetivo a largo plazo 6: 
Realizar tres capacitaciones a los colaboradores para dar a conocer e interiorizar la cultura 
de Beauty at Home, así como reforzar sus conocimientos técnicos para el desempeño de 
sus funciones y actividades diarias. 
 
 Objetivo a largo plazo 1: 
Programar la participación de Beauty at Home en 1 feria reconocida, con el fin de alcanzar 
prestigio. 
 
 Objetivo a largo plazo 6-7: 
Diseñar una cadena de valor del proceso de los servicios, dar a conocer al personal, a fin de 
estandarizar y evitar al mal uso de los recursos de la empresa. 
 
2021 
 Objetivo a largo plazo 2-7: 
Realizar alianzas estratégicas con dos proveedores, para ofrecer productos de belleza de 
forma complementaria al servicio que brindamos a cambio de descuentos en los 
suministros que nos proveen. 
 
 Objetivo a largo plazo 3-4-5: 
Realizar un estudio de mercado para elegir: cuatro nuevos servicios a ofrecer, una nueva 
unidad de negocio y dos nuevos distritos de la denominada “Lima Moderna” a atender. 
 
 Objetivo a largo plazo 6: 
Realizar tres capacitaciones a los colaboradores para dar a conocer e interiorizar la cultura 
de Beauty at Home, así como reforzar sus conocimientos técnicos para el desempeño de 
sus funciones y actividades diarias. 





 Objetivo a largo plazo 6: 
Realizar tres capacitaciones a los colaboradores para dar a conocer e interiorizar la cultura 
de Beauty at Home, así como reforzar sus conocimientos técnicos para el desempeño de 
sus funciones y actividades diarias. 
 
 Objetivo a largo plazo 1-8: 
Relacionarnos con tres entidades públicos o privados del distrito de Miraflores, para 
negociar un canje publicitario. 
 
 Objetivo a largo plazo 2-8: 
Diseñar la APP de Beauty at Home, a fin de incrementar la cercanía al cliente, facilitar la 
interacción y generar publicidad. 
 
 Objetivo a largo plazo 3-4-5: 
Implementar cuatro nuevos servicios y atender una nueva unidad de negocio, en base al 
estudio de mercado realizado en el 2021. 
 
2023 
 Objetivo a largo plazo 6: 
Realizar tres capacitaciones a los colaboradores para dar a conocer e interiorizar la cultura 
de Beauty at Home, así como reforzar sus conocimientos técnicos para el desempeño de 
sus funciones y actividades diarias. 
 
 Objetivo a largo plazo 1: 
Programar la participación de Beauty at Home en 1 feria reconocida, con el fin de alcanzar 
prestigio. 
 
 Objetivo a largo plazo 4: 
Proyectar ampliar la cobertura del servicio a los 2 distritos de la denominada “Lima 
moderna”. 
 
 Objetivo a largo plazo 3-4-5: 
Iniciar la planificación para atender dos nuevos distritos de la denominada “Lima moderna”. 




8.6 Aspectos del negocio 
A partir del análisis FODA, y con el fin de alcanzar los objetivos propuestos, hemos considerado 
las siguientes estrategias desarrolladas en la matriz FODA (ver tabla 81). 
 
Fortalezas: 
F1 Servicio innovador (atención a domicilio) 
F2 Medios de transporte propio 
F3 Horario extendido 
F4 Empleo de suministros de calidad 
F5 Conocimientos profesionales de gestión administrativa de las socias 
F6 Presentación de los servicios en pack 
 
Oportunidades: 
O1 Crecimiento del porcentaje de mujeres con estilos de vida moderna 
O2 Tendencia del consumo de servicios de belleza y bienestar 
O3 Pocas empresas especializadas en brindar el servicio de spa a domicilio 
O4 Posibles mercados potenciales (Atención a varones, niñas, adolescentes, empresas) 
O5 Incremento del comercio electrónico y uso de plataformas digitales 




D1 Ser nuevo en el mercado 
D2 No contar con varias unidades móviles 
D3 No contar con una cartera de servicios integral 
D4 Recursos limitados (no poder atender otros distritos) 
D5 Tiempos ociosos del personal y la móvil 
 
Amenazas: 
A1 La competencia podría implementar la atención a domicilio 
A2 Preferencia del público por la atención en un establecimiento 
A3 Desconfianza del cliente. 
A4 Inseguridad ciudadana creciente 




































Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
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FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D) 
F1 Servicio innovador (atención a domicilio) 
F2 Medios de transporte propio 
F3 Horario extendido 
F4 Empleo de suministros de calidad 
F5 Conocimientos profesionales de gestión administrativa de las 
socias 
F6 Presentación de los servicios en pack 
D1 Ser nuevo en el mercado 
D2 No contar con varias unidades móviles 
D3 No contar con una cartera de servicios integral 
D4 Recursos limitados (no poder atender otros distritos) 







O1 Crecimiento del porcentaje de mujeres con estilos de vida 
moderna 
O2 Tendencia del consumo de servicios de belleza y bienestar 
O3 Pocas empresas especializadas en brindar el servicio de 
spa a domicilio 
O4 Posibles mercados potenciales (Atención a varones, niñas, 
adolescentes, empresas) 
O5 Incremento del comercio electrónico y uso de plataformas 
digitales. 
O6 La valoración del tiempo y privacidad de la mujer 
ejecutiva. 
F1-F2-F6-O3 Ofreceremos un formato distinto y personalizado de 
belleza a domicilio, transportándonos en nuestra propia movilidad 
rotulada. 
F5-O1-O2 Haremos uso de nuestros conocimientos administrativos 
para diseñar e implementar técnicas de marketing y ventas y 
posicionar Beauty at Home. 
F3-O6 Nuestro personal contará con la disponibilidad de atención en 
el horario que el cliente lo requiera previa cita y mantendrá 
confidencialidad de información. 
F4-O1 Dar a conocer los suministros de calidad empleados para captar 
a nuestro público objetivo. 
D1- O2 Lanzaremos campañas de arma tu propio paquete, y vales 
promocionales para captar a nuestro público objetivo y haremos alianzas 
estratégicas para proporcionar productos complementarios al servicio. 
D2-D4-04 Emplear la base de datos de clientes para fidelizar a los clientes 
con diversas campañas promocionales exclusivas, incrementar así los 
ingresos y a la vez captar un nuevo nicho de mercado. 
D5 - O5- O2 Capacitar al personal en centros reconocidos, para que den un 
servicio de calidad y sea difundido en plataformas digitales. 
D1 - O5 A través del marketing mix dar a conocer el formato del negocio (spa 
a domicilio, solicitado por medios virtuales). 
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRETAGIAS DA 
A1 La competencia podría implementar la atención a 
domicilio 
A2 Preferencia del público por la atención en un 
establecimiento 
A3 Desconfianza del cliente 
A4 Inseguridad ciudadana creciente 
A5 Ingreso de nuevas franquicias de peluquería 
F1-F5-A1 Enfrentaremos a la competencia potencial, implementando 
promociones de descuento y otorgando diversas ofertas a nuestros 
clientes desde la comodidad de sus hogares. 
F4-A4 Brindaremos información y orientación de los servicios y 
productos que usaremos a través de una comunicación amable y 
profesional. 
D3-A2-A5 Ampliar nuestra cartera de servicios, para ser más atractivos para 
el cliente y fidelizarlos. 
D1-A3-A4 Nos encontrarán en diversos medios de comunicación confiables 
Perú red y Spotify. Difusión de la seriedad de la empresa, identificación del 
personal y su registro en la Sunafil y Ministerio de Trabajo y Promoción Del 
Empleo. Ubicación de la oficina para reclamos. 
 




8.7 El servicio en un año y cinco años 
Para el año 2019, al iniciar las operaciones, se contará con 7 servicios de belleza y 1 servicio de 
bienestar, a mediano plazo según lo requerido por los clientes ofreceremos nuevos servicios, a 
largo nos expandiremos a otros distritos de la denominada “Lima moderna”. Así también 




8.8 Responsabilidad social 
En la actualidad los roles de las empresas tienen un gran impacto, desde que se constituyen y a 
lo largo de su proceso. En tal sentido se busca generar impactos positivos que implican la 
participación de toda la empresa con el fin de buscar una ventaja competitiva, generando 
desarrollo al país, gestiones y diversas actividades que toda empresa debe comprometerse 
durante el desarrollo de su actividad económica. 
 
 Impacto con el ambiente 
Beauty at Home promoverá proteger el medio ambiente mediante con la reutilización de 
diversos empaques o envases de los productos con los que trabajaremos. Reciclaremos 
papeles y se enviará a empresas que se encarguen de dicho proceso. Evitaremos usar 
productos que contengan insumos muy reactivos (por ejemplo: amoniaco), se buscará 
componentes naturales y menos invasivos para garantizar una adecuada atención y gestión 
ambiental. 
 
 Impacto con los trabajadores 
Para Beauty at Home, un factor clave en el progreso y desarrollo de nuestras actividades son 
los colaboradores con los que contamos por ello estamos comprometidos con el bienestar, 
con el crecimiento laboral y cognitivo de cada uno de ellos, a través de capacitaciones 
constantes y reconocimiento de sus beneficios laborales. Les daremos un agradable clima 
laboral para que se sientan comprometidos con nuestra misión, visión y valores. Todo será 
recompensado para ellos porque son nuestro mayor y mejor recurso dentro de la empresa. 
 
8.9 Tamaño del negocio 
Para atender las demandas en el periodo del proyecto, Beauty at Home contara con 3 
esteticistas, además que el jefe de operaciones también realizará atención en caso esté 




disponible. Además, contará con una unidad móvil, en base a estos dos factores se medirá el 
negocio. 
 
 Número de viajes unidad móvil: debido a las cortas distancias del distrito de Miraflores 
y el tráfico de vehículos, se ha estimado 30 minutos por cada cita programada (15 
minutos de ida y 15 minutos de retorno). Los viajes estimados son: 
 
Tabla 82 
Número de viajes 
 
 Minutos Número de viajes 
 30 1 
Diario 480 16 
Semanal 2,880 96 
Mensual 11,520 384 
Anual 138,240 4,608 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
• Tiempo para la realización de cada pack: se empleó la herramienta cursograma analítico, con 
el cual se estimó las horas que tomaría cada servicio (ver anexo 11). 
 
Tabla 83 
Tiempo de realización de los servicios 
 
Servicios Minutos Horas 
Pack 1 136.00 2.27 
Pack 2 142.00 2.37 
Pack 3 165.00 2.75 
Pack 4 176.00 2.93 
Pack 5 149.00 2.48 
Pack 6 154.00 2.57 
Tiempo promedio por pack  2.56 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




• Jornada laboral: Beauty at Home contará con un staff de tres personas, siendo esta la 
capacidad mínima de atención. Partiendo que cada pack es una atención, se entiende que por 
cada 2.56 horas se realiza 1 pack. Entones en base a la jornada laboral (ver tabla 85), se realizó 





Jornada laboral Diario Semanal Mensual Anual 
Esteticista 1 8 48 192 2,304 
Esteticista 2 8 48 192 2,,304 
Esteticista 3 8 48 192 2304 
Total 24 144 576 6,912 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Tabla 85 
Capacidad mínima de atención 
 
 Horas Packs 
Diario 24 9 
Semanal 144 56 
Mensual 576 225 
Anual 6,912 2,700 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
La capacidad mínima de atención anual es de 2,700 packs, además, dado que Beauty at Home 
contará también con el soporte del jefe de operaciones (el cual de preferencia deberá con 
estudios de esteticista); es decir, el 50% máximo de su jornada laboral estará destinada a la 
atención de clientes, lo que no afectará sus otras funciones. Partiendo que cada pack es una 
atención, se entiende que por cada 2.56 horas se realiza 1 pack. Entones se realiza los cálculos 
correspondientes (ver tabla 88). 







Jornada laboral Diario Semanal Mensual Anual 
Esteticista 1 8 48 192 2,304 
Esteticista 2 8 48 192 2,304 
Esteticista 3 8 48 192 2,304 
Jefe de operaciones 4 24 96 1,152 
Total 28 168 672 8,064 
Fuente: Estudio de Mercado propio 





Capacidad máxima de atención 
 
 Horas Packs 
Diario 28 11 
Semanal 168 66 
Mensual 672 263 
Anual 8,064 3,150 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 




Para el año 2019 proyectamos contar con 166 clientes, que nos requerirían 2,823 packs, así 
también tomando en cuenta el crecimiento de PBI, para el año 2023 venderíamos 3,408 packs. 
Cabe indicar que hasta el año 2021 con el personal se puede atender la demanda, a partir del 
año 2022 y 2023, se replantearía las horas del jefe de operaciones, dado que tendrá el soporte 
del Gerente General, razón por la cual dedicaría más horas a brindar el servicio a domicilio. A 
partir del año 2023, se reformularía la contratación de personal para el 2024. También se debe 
considerar la posibilidad de contratar personal en los periodos que se incremente la demanda. 





Proyección de la demanda 
 
 
Proyección de la demanda Cantidad de ventas 
PBI proyectado 4.2% 4.6% 5.2% 5.3% 
 
Servicios 2,019 2,020 2,021 2,022 2,023 
pack 1 452 471 492 518 545 
pack 2 536 559 585 615 648 
pack 3 621 647 677 712 750 
pack 4 339 353 369 388 409 
pack 5 565 588 615 647 682 
pack 6 311 324 338 356 375 
Total 2,823 2,941 30,77 3,237 3,408 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
157 





Capítulo IX: PRESUPUESTOS 
 
 
A continuando detallamos los costos y gastos del proyecto para el primer periodo (año 2019), 
de forma mensual, cabe indicar que los precios fueron obtenidos del estudio de mercado 
realizado. Por lo que a partir de esta información es que efectuaremos los presupuestos para los 
próximos periodos. 
 
9.1 Costos de ventas para el primer periodo 
Aquí se detalla los costos de mano de obra directa, que viene hacer la planilla del personal que 
estará inmerso en la realización directa del servicio, además de los costos de suministros, es 
decir los materiales que se emplearan para hacer efectivo los servicios, por último, los costos 
indirectos, que incluyen el personal que sin estar directamente relacionado con el servicio 
contribuyen a su realización, así también los servicios que suman al mismo fin25. (Ver tabla 90). 
 


































































































Sub total 25,654.62 21,814.84 21,814.84 21,814.84 25,291.66 21,464.23 30,872.14 21,464.23 21,814.84 21,814.84 25,291.66 37,825.79 296,938.54 
IGV 18% 2,636.31 1,945.15 1,945.15 1,945.15 2,134.48 1,882.04 2,702.47 1,882.04 1,945.15 1,945.15 2,134.48 3,081.12 26,178.70 
Total 28,290.93 23,759.99 23,759.99 23,759.99 27,426.14 23,346.27 33,574.61 23,346.27 23,759.99 23,759.99 27,426.14 40,906.92 323,117.24 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 






9.1.1 Mano de Obra directa 
Es el personal que se encuentra en contacto directo con las operaciones del negocio26. Beauty at Home contará con tres esteticistas que tendrá todos los 
beneficios que por ley le corresponde, según el Régimen Especial Laboral pequeña empresa (ver anexo 8). Se determinó que el costo de mano de obra 




Mano de obra directa 2019 (en soles) 
 
 
Mano de Obra Directa  2019 ( en soles) 
Número Sueldo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total 
Esteticista 3 2,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 72,000 
ES SALUD 9%   540 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540 6,480 
Gratificación         3,000     3,000 6,000 
Vacaciones              3,000 3,000 
CTS       1,500      1,500  3,000 
Total   6,540 6,540 6,540 6,540 8,040 6,540 9,540 6,540 6,540 6,540 8,040 12,540 90,480 
Fuente: Estudio de Mercado propio 














9.1.2 Costos de Suministros 
Denominamos suministros a los productos de belleza que serán empleados para realizar los 
servicios, cabe indicar que no se tratan de materia prima, dado que no sufrirán una 
transformación y darán como resultado un producto; sino que serán empleados para concretar 
los servicios a los clientes. 
 
Primero calculamos los costos unitarios de cada servicio, multiplicando los precios que 
obtuvimos del Estudio de mercado realizado, es decir el precio del champú, esmaltes, 
acondicionador, crema botox, proporcional a la cantidad de producto que se utilizará para la 
realización de cada servicio por unidad (ver anexo 12). 
 
Finalmente, para obtener el costo total de suministros, sumamos los costos unitarios de cada 
servicio que conforma los packs (ver tabla 92). Finalmente multiplicamos los costos unitarios 





Costo unitario de suministros 
 
Costo Unitario de Suministros 
PACK 1 48.13 
PACK 2 44.84 
PACK 3 82.65 
PACK 4 13.48 
PACK 5 42.12 
PACK 6 47.62 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 









Costo total de suministros 2019 (en soles) 
 
Costo total de suministros 2019 ( en soles) 
Servicios 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total 
Pack 1 1,956.23 1,630.20 1,630.20 1,630.20 1,793.22 1,575.86 2,282.27 1,575.86 1,630.20 1,630.20 1,793.22 2,608.31 21,735.94 
Pack 2 2,164.57 1,803.81 1,803.81 1,803.81 1,984.19 1,743.68 2,525.33 1,743.68 1,803.81 1,803.81 1,984.19 2,886.09 24,050.78 
Pack 3 4,619.58 3,849.65 3,849.65 3,849.65 4,234.62 3,721.33 5,389.51 3,721.33 3,849.65 3,849.65 4,234.62 6,159.45 51,328.71 
Pack 4 410.9 342.42 342.42 342.42 376.66 331 479.38 331 342.42 342.42 376.66 547.87 4,565.57 
Pack 5 2,140.01 1,783.34 1,783.34 1,783.34 1,961.67 1,723.89 2,496.67 1,723.89 1,783.34 1,783.34 1,961.67 2,853.34 23,777.85 
Pack 6 1,330.61 1,108.84 1,108.84 1,108.84 1,219.73 1,071.88 1,552.38 1,071.88 1,108.84 1,108.84 1,219.73 1,774.15 14,784.60 
Sub Total 12,621.91 10,518.26 10,518.26 10,518.26 11,570.08 10,167.65 14,725.56 10,167.65 10,518.26 10,518.26 11,570.08 16,829.21 140,243.44 
IGV 18% 2,271.94 1,893.29 1,893.29 1,893.29 2,082.62 1,830.18 2,650.60 1,830.18 1,893.29 1,893.29 2,082.62 3,029.26 25,243.82 
Total 14,893.85 12,411.54 12,411.54 12,411.54 13,652.70 11,997.83 17,376.16 11,997.83 12,411.54 12,411.54 13,652.70 19,858.47 165,487.26 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 






9.1.3 Costos Indirectos 
Los costos indirectos son aquellos relacionados al personal que será el soporte para la realización de los servicios, ver tabla 96. Cabe indicar que se ha 
asignado el pago del alquiler en 10%, dado que el almacén es el espacio para guardar los suministros, además los servicios de teléfono e internet en 30% 
y por último el servicio tercerizado de limpieza en 10%, ver tabla 95. Es preciso indicar que solo se contara con costos indirectos fijos, es decir no varían en 





Mano de obra indirecta 2019 
 
Mano de Obra Indirecta 2019 (en soles) 
Número Sueldo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL 
Jefe de operaciones 1 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 30,000 
Chofer 1 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 14,400 
Es salud 9%   333 333 333 333 333 333 333 333 333 333 333 333 3,996 
Gratificación         1,850     1,850 3,700 
Vacaciones              1,850 1,850 
CTS       925      925  1,850 
Total MOI   4,033 4,033 4,033 4,033 4,958 4,033 5,883 4,033 4,033 4,033 4,958 7,733 55,796 
Fuente: Estudio de Mercado propio 


























Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
Capítulo IX – PRESUPUESTOS 
 Precio sin IGV Cantidad requerida 
Alquiler del local 847.46 10% 
Teléfono internet 169.49 30% 
Servicio de limpieza 254.24 10% 
Uniformes 42.37 2 
 







Costos indirectos 2019 
 
Costos indirectos 2019 ( en soles ) 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total 
Utensilios de spa 1,651.39            1,651.39 
 


































































































Servicios básicos 262.71 262.71 262.71 262.71 262.71 262.71 262.71 262.71 262.71 262.71 262.71 262.71 3,152.54 
Servicio de limpieza 25.42 25.42 25.42 25.42 25.42 25.42 25.42 25.42 25.42 25.42 25.42 25.42 305.08 
Uniformes 84.75 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 84.75 




























Depreciación 435.44 435.44 435.44 435.44 435.44 435.44 435.44 435.44 435.44 435.44 435.44 435.44 5,225.34 
Sub total 6,492.71 4,756.58 4,756.58 4,756.58 5,681.58 4,756.58 6,606.58 4,756.58 4,756.58 4,756.58 5,681.58 8,456.58 66,215.10 
IGV 18% 364.37 51.86 51.86 51.86 51.86 51.86 51.86 51.86 51.86 51.86 51.86 51.86 934.88 
Total 6,857.08 4,808.44 4,808.44 4,808.44 5,733.44 4,808.44 6,658.44 4,808.44 4,808.44 4,808.44 5,733.44 8,508.44 67,149.97 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 











Precio sin IGV 
(en soles) 
Cantidad requerida Precio Total 
(en soles) 
Set de manicura Unidad 25.42 3 76.27 
Cojín para manicura Unidad 7.20 5 36.02 
Bol manicura 12 unidades 33.90 0.5 16.95 
Set de toallas Unidad 4.24 20 84.75 
Set de pedicura Unidad 25.42 3 76.27 
Separador de dedos por par Unidad 0.85 5 4.24 
Tina de pedicura Unidad 8.47 3 25.42 
Set de peines (10) (púas, corte, anchos) Unidad 12.71 2 25.42 
Capa con estampado Beauty at Home Unidad 10.17 3 30.51 
Set de cepillos de peinar 6 Unidades 29.57 1 29.57 
Bol + paletina para tinte woman color Unidad 5.51 3 16.53 
Tijera filo dulce + entresacadora profesional Unidad 255 3 765.00 
Set de rociador de agua capacidad 500 ml Unidad 4.90 3 14.70 
Bota pelo Unidad 6.78 3 20.34 
Cepillo terapéutico corporal Unidad 21.19 3 68.56 
Magneto craneal Unidad 2.54 3 7.63 
Rodillo de masaje madera Unidad 8.47 3 25.42 
Bola de rodillo para espalda 6 Unidades 12.71 2 25.42 
Erizo manual Unidad 12.71 3 38.14 
Secadora de manicura y pedicura 3 Unidades 254.24 1 254.24 
Pinzas de pelo 12 Unidades 5.00 3 15.00 
Fuente: Estudio de Mercado propio 









9.1.4 Gastos administrativos para el periodo 2019 
Capítulo IX – PRESUPUESTOS 
 
 
Los gastos administrativos son aquellos que permitirán a la empresa, administrar sus recursos, 
ser un soporte para la realización de metas y objetivos a nivel empresarial; es decir no tienen 
que ver con sus actividades operativas, es decir la realización del servicio.28 
 
Para los gastos de servicios y materiales de se realizó la estimación de forma proporcional (ver 
tabla 98), en la planilla de administración se consideró al gerente general (ver tabla 99). 





Gastos servicios/materiales – área administración 
Concepto Precio sin IGV Cantidad requerida 
Alquiler del local S/ 847.46 50% 
 
Teléfono internet cable S/ 169.49 
 
20% 





Suministros de oficina S/ 169.49 50% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
























Planilla de Administración 2019 (En Soles) 
 
Planilla Administración 2019 (en soles) 
 
Numero Sueldo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total 
Gerente general 1 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700 44,400 
Es salud 9% 
  
333 333 333 333 333 333 333 333 333 333 333 333 3,996 
Gratificación 
        
1,850 
    
1,850 3,700 
Vacaciones 
             
1,850 1,850 
CTS 
      
925 






4,033 4,033 4,033 4,033 4,958 4,033 5,883 4,033 4,033 4,033 4,958 7,733 55,796 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 









Gastos administrativos 2019 mensual (En Soles) 
 
Gastos administrativos 2019 ( en soles) 
Concepto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total 
Planilla 4,033.00 4,033.00 4,033.00 4,033.00 4,958.00 4,033.00 5,883.00 4,033.00 4,033.00 4,033.00 4,958.00 7,733.00 55,796.00 





























Contador externo 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6,000.00 
Servicio de limpieza 101.69 101.69 101.69 101.69 101.69 101.69 101.69 101.69 101.69 101.69 101.69 101.69 1,220.34 
Suministros de oficina 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 1,016.95 
Amortización 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 524.32 
Depreciación 26.27 26.27 26.27 26.27 26.27 26.27 26.27 26.27 26.27 26.27 26.27 26.27 315.25 
Sub total 5,247.03 5,247.03 5,247.03 5,247.03 6,172.03 5,247.03 7,097.03 5,247.03 5,247.03 5,247.03 6,172.03 8,947.03 70,364.39 
IGV 18% 115.93 115.93 115.93 115.93 115.93 115.93 115.93 115.93 115.93 115.93 115.93 115.93 1391.19 
Total 5,362.96 5,362.96 5,362.96 5,362.96 6,287.96 5,362.96 7,212.96 5,362.96 5,362.96 5,362.96 6,287.96 9,062.96 71,755.58 
Fuente: Estudio de Mercado propio 









9.1.5 Gastos de ventas para el primer periodo 
Comprenden aquellos gastos en servicios y personal que la empresa requeriría para impulsar y 
concretar la venta de los servicios. Es decir, para promocionar los servicios a los clientes, así 
como cualquier gasto asociado a la venta del servicio.29 
 
Cabe indicar que los siguientes servicios se requerirán según el porcentaje asignado (ver tabla 
101). En la planilla se consideró al asistente de marketing (ver tabla 102), también se consideró 




Gastos de ventas mensuales (en soles) 
 
 
Precio sin IGV 
 
Alquiler del local 847.46 40% 
Teléfono internet cable 169.49 50% 
Servicio de limpieza 254.24 50% 
Suministros de oficina 84.75 50% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 

































































Asistente de marketing 1 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 2,200 26,400 
Es salud 9% 
  
198 198 198 198 198 198 198 198 198 198 198 198 2,376 
Gratificación 
        
1,100 
    
1,100 2,200 
Vacaciones 
             
1,100 1,100 
CTS 
      
550 






2,398 2,398 2,398 2,398 2,948 2,398 3,498 2,398 2,398 2,398 2,948 4,598 33,176 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 







Promoción y publicidad 2019 (en soles) 
 
Promoción y publicidad 2019 (en soles) 
 











            
110.47 
Actualización de la 
página web 
   
508.47 






(3 millares al año) 
 
84.75 
      
84.75 




Merchandising 67.8 67.8 67.8 67.8 67.8 67.8 67.8 67.8 67.8 67.8 67.8 67.8 813.56 




      
423.73 
   
847.46 
Servicios de regalo 936.44 936.44 936.44 936.44 936.44 936.44 936.44 936.44 936.44 936.44 936.44 936.44 11,237.29 
Publicidad medios 
digitales 
4,186.44 4,186.44 4,186.44 4,186.44 4,186.44 4,186.44 4,186.44 4,186.44 4,186.44 4,186.44 4,186.44 4,186.44 50,237.29 
Publicidad Spotify 1,819.15 1,819.15 1,819.15 1,819.15 1,819.15 1,819.15 1,819.15 1,819.15  1,819.15 1,819.15 1,819.15 20,010.68 
Uniformes 169.49            169.49 
Total 7,967.76 7,433.56 7,009.83 7,518.31 7,009.83 7,009.83 7,094.58 7,009.83 5,614.41 7,518.31 7,009.83 7,094.58 85,290.64 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 









Gastos de ventas 2019 (en soles) 
 
  Gastos de ventas 2019 ( en soles )  
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total 




























































Soat 88             
Alquiler del 
local 
338.98 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98 4,067.80 
Telefono 
internet cable 
84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 84.75 1,016.95 
Servicio de 
limpieza 
127.12 127.12 127.12 127.12 127.12 127.12 127.12 127.12 127.12 127.12 127.12 127.12 1,525.42 
Suministros de 
oficina 




           
2,118.64 
Depreciación 379.48 379.48 379.48 379.48 379.48 379.48 379.48 379.48 379.48 379.48 379.48 379.48 4,553.81 
Sub total 13,672.23 10,931.38 10,507.65 11,016.13 11,057.65 10,507.65 11,692.40 10,507.65 9,112.23 11,016.13 11,057.65 12,792.40 133,871.17 
IGV 18% 1,961.05 1,467.70 1,391.43 1,482.96 1,391.43 1,391.43 1,406.68 1,391.43 1,140.25 1,482.96 1,391.43 1,406.68 17,305.44 
Total 15,633.28 12,399.08 11,899.08 12,499.08 12,449.08 11,899.08 13,099.08 11,899.08 10,252.48 12,499.08 12,449.08 14,199.08 151,176.61 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




9.2 Clasificación de costos fijos y variables primer periodo 
A continuación, detallaremos la clasificación de los costos para el periodo del 2019. Los costos 
fijos son aquellos que no varían en razón a las unidades de servicios vendidos, los variables son 
aquellos que a más ventas se incrementan y a menos disminuye. 
 
A partir de esta clasificación obtendremos el punto de equilibrio para el primer año de 




9.2.1 Costos fijos 
Son los costos en los que una empresa debe incurrir de manera obligatoria dentro de periodos 





Costos fijos En soles 
Gastos administrativos S/ 70,364.39 
Gastos de ventas S/ 133,871.17 
Préstamo S/ 7,086.76 
Total S/ 211,322.32 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
9.2.2 Costos variables 
Son los costos que varían como su propio nombre lo dice. Estos costos aumentan o disminuyen 
según la producción o prestación de servicios.31 
 
















Costos variables  
MOD S/ 90,480.00 
Costos indirectos S/ 66,215.10 
Total S/ 156,695.10 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
9.2.3 Amortización y Depreciación de activos 
Depreciación: es la disminución del valor de un bien en la medida que su uso contribuya en la 
generación de ingresos de la empresa. Para el presente proyecto contaremos con un minivan, 
equipo procesador de datos y entre otros que se acogen a los distintos porcentajes de 
depreciación. Ver tabla 107. 
 
Tabla 106 
Porcentaje de depreciación según Sunat 
Bienes 
Porcentaje anual máximo de 
depreciación 
1. Ganado de trabajo y reproducción; redes de pesca 25% 
2. Vehículos de transporte terrestre (excepto 
ferrocarriles); hornos en general 
20% 
3. Maquinaria y equipo utilizados por las actividades 
minera, petrolera y de construcción, excepto muebles, 
enseres y equipos de oficina 
 
20% 
4. Equipos de procesamiento de datos 25% 
5. Maquinaria y equipo adquirido a partir del 1.1.1991 10% 
6. Otros bienes del activo fijo 10% 
Fuente: Sunat 
Elaborado por: Sunat 
 
Los activos fijos tangibles se deprecian y los activos fijos intangibles se amortizan, a 
continuación, detallamos en cuanto ascenderían del 2019 al 2023. Depreciación: para el año 




2019 los activos se deprecian en un total de S/ 53,994.92 soles, quedando un valor residual de 
S/ 4,285.59 soles. El área de operaciones de Beauty at Home es el que tiene activos fijos en 
mayor proporción, seguido del área de ventas. Amortización: Beauty at Home cuenta con activos 
fijos intangibles que se amortizan en un total de S/ 524.32 anual (ver tabla 108). 
 
Tabla 107 
Depreciación de activos fijos tangibles 
 
Depreciación de Activos Fijos Tangibles 2019 - 2023 
(En soles) 
Área 2019 2020 2021 2022 2023 VR Total 
Ventas 4,553.81 4,553.81 4,553.81 4,553.81 4,299.58 311.44 22,826.27 
Operaciones 5,225.34 5,225.34 5,225.34 5,225.34 4,971.10 3,669.07 29,541.53 
Administración 315.25 315.25 315.25 315.25 61.02 305.08 1,627.12 
total 10,094.41 10,094.41 10,094.41 10,094.41 9,331.69 4,285.59 53,994.92 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Amortización: es la pérdida de valor de los activos o pasivos a lo largo del tiempo. Se refleja 





Amortización de activos intangibles 
Amortización de activos intangibles 2019-2023 
(en soles) 











































Total 2,621.62 524.32 524.32 524.32 524.32 524.32 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 






9.3 Presupuestos anuales 
 
Luego de determinar los costos y gastos para el primer periodo, procedemos a proyectar los 
presupuestos para el periodo de 5 años. 
 
9.3.1 Presupuesto de instalación 
Para poner en marcha el negocio necesitaremos contar con Activos fijos, los mismos que se 
dividen en tangibles e intangibles. Pasamos a detallarlos. 
 
Activo Fijo Tangible: 
Es la inversión que se requiere para el buen funcionamiento de las distintas actividades que 
realizaremos, abarcando netamente la atención a nuestros clientes, por ello la adquisición de 





Inversión fija tangible 
 
Inversión fija tangible 
Maquinaria S/. 42,372.88 
Equipos S/. 7,342.37 
Muebles y enseres S/. 4,279.66 
Sub total S/ 53,994.92 
IGV S/ 9,719.08 
Total S/ 63,714.00 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
Activo Fijo Intangible: 
Son todos los gastos no físicos, realizados antes que nuestro negocio realice sus operaciones y 
está conformado por toda la documentación que se requiere para constituir la empresa. Para 
ello se requerirá un total de S/ 4,621.62 soles (ver tabla 111 y 112). 





Inversión fija intangible 
 
Inversión fija intangible 
 
Constitución de empresa S/ 1,709.99 
Licencia de funcionamiento y defensa civil S/ 411.63 
Garantía de alquiler de oficina S/ 2,000.00 
Acondicionamiento de la oficina S/ 500.00 
Total inversión fija intangible s/ 4,621.62 
Fuente: Estudio de Mercado propio 





Constitución de empresa 
 
Constitución De Empresa 
Búsqueda de nombre (Sunarp) S/. 5.00 
Reservación de nombre (Sunarp) S/. 20.00 
Elaboración de la minuta S/. 250.00 
Inscripción de registros públicos S/. 700.00 
Registro de marca Indecopi S/. 534.99 
Tickets S/. 200.00 
Total S/ 1,709.99 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Capital de trabajo: 
 
Es la capacidad que presenta una empresa para seguir con sus actividades con normalidad en 
un corto plazo y cubrir necesidades de suministros, materiales, entre otros. 32 
 
Beauty at Home requerirá un total de S/ 39, 892,90 soles para el primer mes de operaciones, 




Capital de trabajo  
Capital de Trabajo 
Gastos administrativos S/ 5,220.76 
Gastos de ventas S/ 13,292.75 
Costo de ventas S/ 21,379.39 
Por 1 mes S/. 39,892.90 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
9.3.2 Presupuesto operativo 
Consideramos los ingresos y egresos que tendrá Beauty at Home en el periodo de 5 años. 
 
9.3.2.1 Ventas 
Para proyectar el ingreso por ventas, se debe obtener la demanda y el precio de los servicios 
proyectados para el horizonte del proyecto. 
La demanda viene a ser las unidades de servicios requeridos por el cliente, lo que se calculó de 
la siguiente forma: 
 
 En primer lugar, se determinó que el mercado objetivo, debido a la capacidad operativa 
será el 3% del mercado efectivo (166 clientes), 
 Luego se obtuvo el número de veces que requerirían los servicios, a partir del resultado 
de la encuesta de la Pregunta N° 16: De existir el servicio de spa a domicilio ¿Con qué 
frecuencia lo solicitaría? Obteniéndose que para el primer año se demandaría 2,823 









 Posteriormente, a partir la pregunta N° 12: De los siguientes Packs de belleza, ¿Cuál 
elegiría en un servicio de Spa a domicilio?, se multiplicó en proporción a los porcentajes 
obtenidos, hallando de esta manera el número de unidades para el primer año (Ver 
anexo 14). 
 Por ultimo para proyectar la demanda para el horizonte del proyecto, se tomó en cuenta 
el PBI, dado que mide el crecimiento económico de la población, el mismo que está 
proyectado por el periodo de 5 años (horizonte del proyecto), siendo la fuente el Banco 
Central de Reserva del Perú33 y la consultora Macroconsult34. (Ver tabla 114) 
 
Tabla 113 
Proyección de la demanda (cálculo de ventas) 
 
Proyección de la demanda 2,019 - 2,023 
(Cantidad de ventas) 
PBI proyectado 4.2% 4.6% 5.2% 5.3%  
Servicios 2,019 2,020 2,021 2,022 2,023 
Pack 1 452 471 492 518 545 
Pack 2 536 559 585 615 648 
Pack 3 621 647 677 712 750 
Pack 4 339 353 369 388 409 
Pack 5 565 588 615 647 682 
Pack 6 311 324 338 356 375 
Total 2,823 2,941 3,077 3,237 3,408 
Fuente: Estudio de Mercado propio 




Por otro lado, el precio de los servicios para el horizonte del proyecto, se proyectó con la 
inflación, que se define como el aumento persistente del nivel general de los precios de la 
economía, con la consecuente pérdida del valor adquisitivo de la moneda. Se mide 













proyecto se tomó el porcentaje de inflación 2.5% proyectado por el Banco Central de Reserva 
del Perú (BCR).36 (Ver tabla 115) 
 
Tabla 114 
Paquetes de servicio 
 
 
PACK ( Precio sin IGV en soles) 2019 2020 2021 2022 2023 
Pack 1 Manicura + Alisado + 











Pack 2 Alisado + Corte + Manicura 224.58 230.19 235.95 241.84 247.89 
























Pack 5 Manicura + Tinte + Depilación 























Precio promedio de servicio 216.10 221.50 227.04 232.72 238.54 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
Entonces finalmente, los ingresos por ventas para el presente proyecto, viene a ser la 
multiplicación de las cantidades de servicios demandados, por el precio respectivo. Para el 
primer año se tiene ingresos proyectados de S/ 714,154.55, para el segundo S/ 762,752.77, para 
el tercer años S/ 817,785.38, para el cuarto año S/ 881,817.98 y para el último año del horizonte 


















Proyección de ingresos 2019 - 2023 
 
 
Proyección de ingresos 2019 -2023 (en soles) 
 



























































































































Fuente: Estudio de Mercado propio 




 Costo de ventas 
Se consideran la mano de obra directa, los costos de suministros y los costos indirectos, que son 
de vital importancia para que se efectúe el servicio a domicilio a nuestros clientes. Cabe precisar 
que estos costos de forma individual, no se mantienen fijos a través del tiempo, debido al índice 
de la inflación, que se define como el aumento persistente del nivel general de los precios 




de la economía, con la consecuente pérdida del valor adquisitivo de la moneda. Se mide 
generalmente a través de la variación del índice de precios al consumidor37. 
 
Para el presente proyecto se tomó el porcentaje de inflación 2.5% proyectado por el 
Banco Central de Reserva del Perú (BCR).38 Entonces para calcular la proyección de costos 
de ventas, se multiplica las unidades de suministros, materiales, equipos, mano de obra, entre 
otros, requeridos para cada año por la inflación. (Ver tabla 117). 
 
Tabla 116 
Proyección de costos de ventas 2,019 – 2,023 
 








































































Fuente: Estudio de Mercado propio 













Mano de obra directa 
Involucra los pagos a los colaboradores que harán efectivo los servicios que ofrece Beauty at 
Home, base para realizar y ofrecer nuestros servicios con personal idóneo y profesional. Los 
pagos de los mismos están presupuestados hasta el año 2,023. 
 
Tabla 117 
Mano de obra directa 2,019 – 2,023 
 
Mano de Obra Directa 2019-2023 (en soles) 
 2,019 2,020 2,021 2,022 2,023 
MOD 90,480.00 92,742.00 95,060.55 97,437.06 99,872.99 
Fuente: Estudio de Mercado propio 




Involucra la compra de los productos que serán necesarios para hacer efectivo el servicio a los 
clientes de Beauty at Home. Cabe indicar que serán de las marcas que requieren el público 
objetivo. En base a los costos del 2019, se proyectará para los próximos años. 
 
Tabla 118 
Costo de suministros proyectado 2,019 – 2,023 
 
 
Costo de suministros proyectado 2019 
(en soles) 
Servicios 2,019 2,020 2,021 2,022 2,023 
Pack 1 21,735.94 23,215.07 24,890.04 26,838.93 28,967.93 
Pack 2 24,050.78 25,687.44 27,540.79 29,697.23 32,052.96 
Pack 3 51,328.71 54,821.63 58,777.01 63,379.25 68,406.81 
Pack 4 4,565.57 4,876.25 5,228.07 5,637.43 6,084.62 
Pack 5 23,777.85 25,395.93 27,228.25 29,360.22 31,689.22 
Pack 6 14,784.60 15,790.69 16,929.99 18,255.60 19,703.73 
Sub total 140,243.44 149,787.01 160,594.14 173,168.67 186,905.27 
IGV 18% 25,243.82 26,961.66 28,906.95 31,170.36 33,642.95 
Total 165,487.26 176,748.67 189,501.09 204,339.03 220,548.22 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





En base a los costos del 2019, se proyectó para los próximos cinco años (ver tabla 120), cabe 
indicar que el incremento es a razón de la inflación. 
Tabla 119 
Proyección de costos indirectos 2,019 – 2,023 
 
Proyección de costos indirectos 2,019 – 2,023 (en soles) 
 
2,019 2,020 2,021 2,022 2,023 
Utensilios de spa 1,651.39 1,692.67 1,734.99 1,778.36 1,822.82 
Servicios básicos 3,152.54 3,231.36 3,312.14 3,394.94 3,479.82 
Reposición de equipos 
   
1,000.00 
 
Servicios tercerizados 305.08 312.71 320.53 328.54 336.76 
Uniformes 84.75 86.86 89.04 91.26 93.54 
Planilla 55,796.00 57,190.90 58,620.67 60,086.19 61,588.34 
Depreciación 5,225.34 5,225.34 5,225.34 5,225.34 4,971.10 
Sub total 66,215.10 67,739.84 69,302.70 71,904.64 72,292.38 
IGV 18% 934.88 958.25 982.20 1,186.76 1,031.93 
Total 67,149.97 68,698.09 70,284.91 73,091.40 73,324.31 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Gastos administrativos 
Son los gastos que permitirán a Beauty at Home contar con la administración de la organización, 
esto conllevará a realizar la gestión del negocio. En base a los costos del 2,019; se proyectará 
para los próximos años con la inflación del 2.5%. 





Presupuesto de gastos administrativos 2,019 – 2,023 
 
 
Presupuesto de gastos administrativos 2,019 – 2,023 (en soles) 
 2,019 2,020 2,021 2,022 2,023 
Remuneraciones 52,796.00 57,190.90 58,620.67 60,086.19 61,588.34 
Alquiler del local 5,084.75 5,211.86 5,342.16 5,475.72 5,612.61 
Teléfono internet 406.78 416.95 427.37 438.06 449.01 
Contador externo 6,000.00 6,150.00 6,303.75 6,461.34 6,622.88 
Servicio de limpieza 1,220.34 1,250.85 1,282.12 1,314.17 1,347.03 
Suministros de oficina 1,016.95 1,042.37 1,068.43 1,095.14 1,122.52 
Amortización 524.32 524.32 524.32 524.32 524.32 
Depreciación 315.25 315.25 315.25 315.25 61.02 
Sub total 70,364.39 72,102.51 73,884.09 75,710.20 77,327.73 













Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Gastos de ventas 
Son los gastos que permitirán a Beauty at Home hacer efectiva la venta del servicio, así como 
captar clientes y fidelizarlos. Dentro de estos gastos nos enfocamos más en publicidad, debido 
a que es nuestra mayor herramienta para obtener más demanda. En base a los costos del 2019, 
se proyectará para los próximos años con la inflación del 2.5%. 





Gastos de ventas 2,019 – 2,023 
 
Presupuesto de gastos de ventas 
 2,019 2,020 2,021 2,022 2,023 
Planilla 33,176.00 34,005.40 34,855.54 35,726.92 36,620.10 












Servicios básicos 6,698.17 6,865.62 7,037.26 7,213.20 7,393.53 
Servicios tercerizados 1,525.42 1,563.56 1,602.65 1,642.71 1,683.78 
Suministros de oficina 508.47 521.19 534.22 547.57 561.26 












Depreciación 4,553.81 4,553.81 4,553.81 4,553.81 4,299.58 
Sub total 133,871.17 137,104.10 140,417.86 143,814.46 147,041.74 
IGV 18% 17,305.44 17,738.08 18,181.53 18,636.07 19,101.97 
Total 151,176.61 154,842.18 158,599.39 162,450.53 166,143.71 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 Gastos Financieros 
Son los gastos en los que Beauty at Home, incurrirá dentro de un determinado tiempo con la 
financiera Crediscotia, para la instalación se necesita un total de S/ 108,228.52 soles que viene 






Activo Fijo Tangible S/. 63,714.00 
Activo Fijo Intangible S/. 4,621.62 
Capital De Trabajo S/. 39,892.90 
Total S/. 108,228.52 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Sin embargo, el capital social solo representa el 72%, razón por la cual se recurrirá al 
financiamiento. A continuación, detallamos cuanto es la cuota del préstamo que hará posible la 
















Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
















Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




9.4 Punto de equilibrio 
Es una herramienta que determina cuánto debe vender la empresa para que pueda cubrir sus 




P.E. = CF 




CF: Costos fijos 
P: Precio unitario 
CV: Costos variables unitarios 
 
 
Beauty at Home debe vender 1935 servicios en el primer año de operaciones, para cubrir sus 
costos y no recaer en pérdidas (ver tabla 127). 
 
Tabla 125 



























Pack 1 452 216.1 103.64 112.46 16% 17.99 16.58 34.58 
Pack 2 536 224.58 100.36 124.22 19% 23.6 19.07 42.67 
Pack 3 621 275.42 138.17 137.26 22% 30.2 30.4 60.59 
Pack 4 339 144.07 69.99 75.08 12% 9.01 8.28 17.29 
Pack 5 565 182.2 97.63 84.57 20% 16.91 19.53 36.44 
Pack 6 311 207.63 103.13 104.5 11% 11.5 11.34 22.84 
 2823    100% 109.12 105.19 214.41 
Fuente: Estudio de Mercado propio 



























0 0 211,322.32 0.00 211,322.32 0.00 -211,322.32 
1 1000 211,322.32 105,194.95 316,517.27 214,406.78 -102,110.49 
2 1500 211,322.32 157,792.42 369,114.74 321,610.17 -41,504.57 
3 1935 211,322.32 203,549.75 414,872.07 414,872.07 0.00 
4 2500 211,322.32 262,987.37 474,309.69 536,016.95 61,707.26 
5 2823 211,322.32 296,938.54 508,260.86 605,215.72 96,954.86 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
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Gráfico 41 Punto de equilibrio 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
      
      




      
      
      
      
 




9.5 Impuesto General a las Ventas 
Es un impuesto originado por todas las fases de un ciclo de producción y distribución, se orienta 
a ser asumido por el consumidor final. 
 
Tabla 127 
Cálculo del IGV a pagar 
 













































































    
 













Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 








Capitulo X: NECESIDADES FINANCIERAS 
 
 
Es la captación de recursos ajenos a la empresa, en este caso nuestra necesidad financiera es el 
préstamo bancario. Teniendo en cuenta que todo inicio de negocio siempre va a requerir de una 
inversión para poder encaminarlo y por ello es que existen diversos medios para obtener un 
capital o inversión. 
 
Nuestro proyecto tiene un aporte monetario conformado por tres socias, por el importe total 
de S/ 78,228.52, el mismo que no estaría cubriendo la inversión real que se requiere para este 
negocio, que asciende a 108,228.52. Por tal motivo es que decidimos analizar diversas entidades 
financieras para solicitar un préstamo. El primer Banco a consultar fue el Banco del Crédito del 
Perú (BCP) con una Tasa Efectiva Anual (TEA) DE 45%, el segundo fue el Banco Continental 
(BBVA) con una Tasa Efectiva Anual (TEA) DE 41%, la tercera entidad fue MI BANCO con una Tasa 
Efectiva Anual (TEA) de 36% y la Financiera Crediscotia que nos ofreció el 30% de la Tasa Efectiva 
Anual (TEA). 
 
Entonces de la evaluación realizada, se puede observar que la tasa más favorable fue ofrecida 
por la Financiera Crediscotia. Sin embargo; es preciso señalar, que como empresa no se podría 
acceder al préstamo, debido a que el presente modelo de negocio es un proyecto en 
implementación, no cuenta con operaciones en el mercado y con un historial crediticio. Por esta 
razón el financiamiento será obtenido mediante la socia July Paucar Jaimes, la misma que cuenta 
con un historial crediticio, dado que, en sociedad con un familiar, administra un negocio actual. 
 
El producto financiero será Préstamos personales - Créditos en efectivo - Crédito Libre 
disponibilidad, por un importe de S/ 30,000.00 soles, que representa el 28% de la inversión, 
otorgado por la Financiera Crediscotia, financiando en tres años con una cuota mensual de S/ 
1,217.13. 





Estructura del capital 
% Estructura del capital 
28% Préstamo s/. 30,000.00 
72% Capital social s/. 78,228.52 
100% Total s/. 108,228.52 
Fuente: Estudio de Mercado propio 












































Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 





Cuadro de amortización de deuda – préstamo 
 
N° Cuota Interés Amortización Saldo 
0    S/. 30,000.00 
1 S/. 1,217.13 S/. 663.13 S/. 554.00 S/. 29,446.00 
2 S/. 1,217.13 S/. 650.89 S/. 566.24 S/. 28,879.76 
3 S/. 1,217.13 S/. 638.37 S/. 578.76 S/. 28,301.00 
4 S/. 1,217.13 S/. 625.58 S/. 591.55 S/. 27,709.45 
5 S/. 1,217.13 S/. 612.50 S/. 604.63 S/. 27,104.82 
6 S/. 1,217.13 S/. 599.14 S/. 617.99 S/. 26,486.83 
7 S/. 1,217.13 S/. 585.48 S/. 631.65 S/. 25,855.18 
8 S/. 1,217.13 S/. 571.51 S/. 645.62 S/. 25,209.56 
9 S/. 1,217.13 S/. 557.24 S/. 659.89 S/. 24,549.68 
10 S/. 1,217.13 S/. 542.66 S/. 674.47 S/. 23,875.20 
11 S/. 1,217.13 S/. 527.75 S/. 689.38 S/. 23,185.82 
12 S/. 1,217.13 S/. 512.51 S/. 704.62 S/. 22,481.20 
13 S/. 1,217.13 S/. 496.93 S/. 720.20 S/. 21,761.01 
14 S/. 1,217.13 S/. 481.02 S/. 736.11 S/. 21,024.89 
15 S/. 1,217.13 S/. 464.74 S/. 752.39 S/. 20,272.51 
16 S/. 1,217.13 S/. 448.11 S/. 769.02 S/. 19,503.49 
17 S/. 1,217.13 S/. 431.11 S/. 786.02 S/. 18,717.47 
18 S/. 1,217.13 S/. 413.74 S/. 803.39 S/. 17,914.08 
19 S/. 1,217.13 S/. 395.98 S/. 821.15 S/. 17,092.94 
20 S/. 1,217.13 S/. 377.83 S/. 839.30 S/. 16,253.64 
21 S/. 1,217.13 S/. 359.28 S/. 857.85 S/. 15,395.78 
22 S/. 1,217.13 S/. 340.32 S/. 876.81 S/. 14,518.97 
23 S/. 1,217.13 S/. 320.93 S/. 896.20 S/. 13,622.77 
24 S/. 1,217.13 S/. 301.12 S/. 916.01 S/. 12,706.77 
25 S/. 1,217.13 S/. 280.88 S/. 936.25 S/. 11,770.51 
26 S/. 1,217.13 S/. 260.18 S/. 956.95 S/. 10,813.56 
27 S/. 1,217.13 S/. 239.03 S/. 978.10 S/. 9,835.46 
28 S/. 1,217.13 S/. 217.41 S/. 999.72 S/. 8,835.74 
29 S/. 1,217.13 S/. 195.31 S/. 1,021.82 S/. 7,813.92 
30 S/. 1,217.13 S/. 172.72 S/. 1,044.41 S/. 6,769.51 
31 S/. 1,217.13 S/. 149.64 S/. 1,067.49 S/. 5,702.02 
32 S/. 1,217.13 S/. 126.04 S/. 1,091.09 S/. 4,610.93 
33 S/. 1,217.13 S/. 101.92 S/. 1,115.21 S/. 3,495.72 
34 S/. 1,217.13 S/. 77.27 S/. 1,139.86 S/. 2,355.86 
35 S/. 1,217.13 S/. 52.08 S/. 1,165.05 S/. 1,190.81 
36 S/. 1,217.13 S/. 26.32 S/. 1,190.81 S/. 0.00 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
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Capitulo XI: ESTADOS FINANCIEROS 
 
 
La proyección de los estados financieros se realizó de forma mensual para el primer año y anual 
por 5 años (2,019-2,023). 
 
11.1 Estado de Resultados 
Es un estado financiero donde se plasma de manera detallada todos los ingresos, egresos, 
beneficio o pérdida, que genera una empresa en un tiempo determinado. 40 
 
Para la proyección de las ventas se tomó en cuenta el PBI proyectado por el periodo de 5 años 
(horizonte del proyecto), siendo la fuente el BCR41 y la consultora Macroconsult42. Según se 
explicó de forma detallada en el punto 9.3.2.1, del capítulo IX (Presupuestos). 
 
Por otro lado para la proyección de los costos de ventas, gastos administrativos y de ventas han 
sido proyectados según la inflación, siendo la fuente el BCR43 explicado de forma detallada en 
el punto 9.3.2.2 del capítulo IX (Presupuestos). 
 
En este caso, se puede apreciar que el resultado al final de cada periodo es positivo, para el 
primer año se proyecta obtener 68,353.17 soles de utilidad neta, en los que va de los siguientes 

























Estados de resultados 
 
Estado de Resultados Anual 2019 – 2023 (en soles) 
 
2,019 2,020 2,021 2,022 2,023 
Ventas 605,215.72 646,400.65 693,038.46 747,303.37 806,583.21 
Total ingresos 605,215.72 646,400.65 693,038.46 747,303.37 806,583.21 
Costo de venta 296,938.54 310,268.85 324,957.40 342,510.37 359,070.64 
Utilidad bruta 308,277.18 336,131.80 368,081.06 404,793.00 447,512.57 
Gastos operativos 
     
Gastos administrativos 70,364.39 72,102.51 73,884.09 75,710.20 77,327.73 
Gastos de ventas 133,871.17 137,104.10 140,417.86 143,814.46 147,041.74 
Utilidad operativa 104,041.62 126,925.18 153,779.11 185,268.34 223,143.10 
Gastos financieros 
     
Interés préstamo 7,086.76 4,831.12 1,898.79 
  
Utilidad antes de impuestos 96,954.86 122,094.06 151,880.32 185,268.34 223,143.10 
Impuesto a la renta 28,601.68 36,017.75 44,804.70 54,654.16 65,827.21 
Utilidad neta 68,353.17 86,076.31 107,075.63 130,614.18 157,315.88 
Utilidad acumulada 68,353.17 154,429.49 261,505.12 392,119.30 549,435.18 
Fuente: Estudio de Mercado propio 












Estados de resultados mensual 2019 
Capítulo XI – ESTADOS FINANCIEROS 
 
Estado de Resultado mensual 2019 
(En soles) 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Ventas 54,469.41 45,391.18 45,391.18 45,391.18 49,930.30 43,878.14 63,547.65 43,878.14 45,391.18 45,391.18 49,930.30 72,625.89 
Total ingresos 54,469.41 45,391.18 45,391.18 45,391.18 49,930.30 43,878.14 63,547.65 43,878.14 45,391.18 45,391.18 49,930.30 72,625.89 
Costos de ventas 25,654.62 21,814.84 21,814.84 21,814.84 25,291.66 21,464.23 30,872.14 21,464.23 21,814.84 21,814.84 25,291.66 37,825.79 
Utilidad bruta 28,814.79 23,576.34 23,576.34 23,576.34 24,638.63 22,413.91 32,675.51 22,413.91 23,576.34 23,576.34 24,638.63 34,800.09 
Gastos operativos             
Gastos administrativos 5,247.03 5,247.03 5,247.03 5,247.03 6,172.03 5,247.03 7,097.03 5,247.03 5,247.03 5,247.03 6,172.03 8,947.03 
Gastos de ventas 13,672.23 10,931.38 10,507.65 11,016.13 11,057.65 10,507.65 11,692.40 10,507.65 9,112.23 11,016.13 11,057.65 12,792.40 
Utilidad operativa 9,895.53 7,397.92 7,821.65 7,313.18 7,408.95 6,659.22 13,886.08 6,659.22 9,217.08 7,313.18 7,408.95 13,060.66 
Gastos financieros             
Interés préstamo 663.13 650.89 638.37 625.58 612.5 599.14 585.48 571.51 557.24 542.66 527.75 512.51 


























Impuesto a la renta 2,723.56 1,990.38 2,119.07 1,972.84 2,004.95 1,787.73 3,923.68 1,795.87 2,554.65 1,997.30 2,029.95 3,701.70 
Utilidad neta 6,508.84 4,756.66 5,064.21 4,714.76 4,791.49 4,272.36 9,376.92 4,291.83 6,105.18 4,773.22 4,851.24 8,846.45 
Fuente: Estudio de Mercado propio 





Capítulo XI – ESTADOS FINANCIEROS 
 
 
11.2 Flujo de caja económico financiero 
El flujo de caja es un estado financiero que nos permitirá observar la rentabilidad y liquidez de 
nuestro proyecto, obteniendo así información que nos permita tomar mejores decisiones 
respecto a nuevas inversiones o adquisiciones de activos.44 
 
Los flujos de cada año son positivos, se observa que en el año 2019 es superior al 2020, esto a 
razón de que en el periodo 2019 se realiza solo el pago a cuenta del impuesto a la renta, que es 
1% de las ventas netas, y es en el año 2020 donde se declara y se realiza el pago de la diferencia. 
 
Tabla 133 
Flujo de Caja Económico Financiero 
 
Flujo de Caja Económico Financiero 2019 – 2023 (en soles) 
 0 2019 2020 2021 2022 2023 
Ingresos       
Ventas  714,154.55 762,752.77 817,785.38 881,817.98 951,768.19 
Total ingresos 0 714,154.55 762,752.77 817,785.38 881,817.98 951,768.19 
Egresos       
Costos de ventas  323,117.24 338,188.76 354,846.55 374,867.49 393,745.52 




71,755.58 74,635.48 76,480.38 78,371.40 80,055.45 












     
Impuesto a la 
renta 
 
28,601.68 36,017.75 44,804.70 54,654.16 65,827.21 
Total egresos 108,228.52 628,995.53 671,845.33 708,810.96 751,203.80 794,452.30 
Depreciación  10,094.41 10,094.41 10,094.41 10,094.41 9,331.69 
Amortización  524.32 524.32 524.32 524.32 524.32 
Flujo caja 
económico 
-108,228.52 95,777.75 101,526.17 119,593.15 141,232.91 167,171.90 








7,518.80 9,774.44 12,706.77 0.00 0.00 
Flujo caja 
   financiero  
-78,228.52 81,172.19 86,920.61 104,987.59 141,232.91 167,171.90 
Fuente: Estudio de Mercado propio 














Flujo de caja económico financiero mensual 2019 
Capítulo XI – ESTADOS FINANCIEROS 
 
  Flujo de caja económico financiero mensual  2019 (en soles)  
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Ventas              
Total ingresos  64,273.91 53,561.59 53,561.59 53,561.59 58,917.75 51,776.21 74,986.23 51,776.21 53,561.59 53,561.59 58,917.75 85,698.55 




28,290.93 23,759.99 23,759.99 23,759.99 27,426.14 23,346.27 33,574.61 23,346.27 23,759.99 23,759.99 27,426.14 40,906.92 




















            
Impuesto a la 
renta 
 
2,723.56 1,990.38 2,119.07 1,972.84 2,004.95 1,787.73 3,923.68 1,795.87 2,554.65 1,997.30 2,029.95 3,701.70 
Total egresos 108,228.52 47,382.85 48,154.04 47,859.01 48,221.25 53,513.76 46,904.71 65,023.83 46,912.86 46,899.16 48,245.72 53,538.76 76,339.59 
Depreciación  841.20 841.20 841.20 841.20 841.20 841.20 841.20 841.20 841.20 841.20 841.20 841.20 
Amortización  43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 43.69 
Flujo caja 
económico 
-108,228.52 17,775.95 6,292.44 6,587.48 6,225.23 6,288.89 5,756.39 10,847.29 5,748.24 7,547.32 6,200.77 6,263.89 10,243.85 








554.00 566.24 578.76 591.55 604.63 617.99 631.65 645.62 659.89 674.47 689.38 704.62 
Flujo caja 
   financiero  
-78,228.52 16,558.82 5,075.31 5,370.35 5,008.10 5,071.76 4,539.26 9,630.16 4,531.11 6,330.19 4,983.64 5,046.76 9,026.72 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




11.3 Flujo de caja operativo 
Es la cantidad de dinero en efectivo que posee una empresa a través de sus actividades y 
operaciones. Beauty at Home tendrá que pagar los costos y gastos presupuestados en la fecha 
indicada, por ello es necesario el flujo de caja operativo, que le permitirá llevar un control y 
adecuada distribución del efectivo y saber si cuenta saldos a favor. 
 
Del presupuesto anual (ver tabla 136) se observa que los saldos son positivos, y que al finalizar 
el 2019 se cuenta con un saldo superior al del 2020, analizamos que es en razón al pago del 




Flujo de Caja Operativo 
 
Flujo De Caja Operativo 2019 – 2023 (en soles) 
 2019 2020 2021 2022 2023 
Ingresos      
Cobranzas 714,154.55 762,752.77 817,785.38 881,817.98 951,768.19 
Total ingresos 714,154.55 762,752.77 817,785.38 881,817.98 951,768.19 
Egresos      
Costos de ventas 317,891.90 332,963.42 349,621.21 369,642.15 388,774.42 
IGV- Sunat 54,344.42 68,161.16 74,079.95 80,860.22 88,680.40 
Gastos administrativos 70,916.00 73,795.90 75,640.80 77,531.82 79,470.11 
Gastos de ventas 146,622.80 150,288.37 154,045.58 157,896.72 161,844.14 
Interés préstamo 7,086.76 4,831.12 1,898.79 0.00 0.00 
Amortización préstamo 7,518.80 9,774.44 12,706.77 0.00 0.00 
Impuesto a la renta 6,052.16 29,013.53 36,484.13 45,347.34 55,246.96 
Total egresos 610,432.83 668,827.94 704,477.22 731,278.25 774,016.03 
Flujo de caja operativo 103,721.72 93,924.82 113,308.16 150,539.73 177,752.16 
Saldo inicial 39,892.90 143,614.62 237,539.44 350,847.60 501,387.33 
Saldo final caja 143,614.62 237,539.44 350,847.60 501,387.33 679,139.49 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo. 





Pago de impuesto a la renta 
 
 











Impuesto a la renta anual 28,601.68 36,017.75 44,804.70 54,654.16 65,827.21 
Pago a cuenta mensual (1%) 6,052.16 6,464.01 6,930.38 7,473.03 8,065.83 
Impuesto a pagar anual 6,052.16 29,013.53 36,484.13 45,347.34 55,246.96 
Impuesto pendiente a pagar 22,549.53 29,553.74 37,874.31 47,181.13 57,761.38 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
La forma de pago que tendremos respecto al impuesto de la renta, será pago a cuenta 
mensual equivalente al 1% del total de las ventas netas (ver gráfico 43). 




11.4 Estado de Situación Financiera 
Es un reporte financiero que brinda información en un determinado periodo, en donde se 
detalla los activos, pasivos y el patrimonio de la empresa. Y también podemos tener una visión 
global de los impuestos que se pagan por año. 
 
Tabla 137 
Estado de situación financiera 
 
Estado de situación financiera 
  (en soles)  
 0 2019 2020 2021 2022 2023 
Activo       
Activo corriente       
Efectivo y equivalente 
de efectivo 
39,892.90 143,614.62 237,539.44 350,847.60 501,387.33 679,139.49 
Cuentas por cobrar a 
terceros 
      
Total activo corriente 39,892.90 143,614.62 237,539.44 350,847.60 501,387.33 679,139.49 
Activo no corriente       
Activo fijo 63,714.00 53,994.92 43,900.51 33,806.10 23,711.69 13,617.29 
Activo intangible 4,621.62 4,621.62 4,097.30 3,572.97 3,048.65 2,524.32 
Depreciación  10,094.41 10,094.41 10,094.41 10,094.41 9,331.69 
Amortización  524.32 524.32 524.32 524.32 524.32 
Total activo no 
corriente 
68,335.62 47,997.80 37,379.07 26,760.34 16,141.61 6,285.59 
Total activo 108,228.52 191,612.42 274,918.52 377,607.95 517,528.95 685,425.08 
Pasivo 
      
Pasivo corriente       
Impuesto a la renta  22,549.53 29,553.74 37,874.31 47,181.13 57,761.38 
Total pasivo corriente 0.00 22,549.53 29,553.74 37,874.31 47,181.13 57,761.38 
Pasivo no corriente       
Préstamo a largo plazo 30,000.00 22,481.20 12,706.77    
Total pasivo no 
corriente 
30,000.00 22,481.20 12,706.77 0.00 0.00 0.00 
Total pasivo 30,000.00 45,030.73 42,260.51 37,874.31 47,181.13 57,761.38 
Patrimonio       
Capital social 78,228.52 78,228.52 78,228.52 78,228.52 78,228.52 78,228.52 
Utilidad acumulada  68,353.17 154,429.49 261,505.12 392,119.30 549,435.18 
Total patrimonio 78,228.52 146,581.70 232,658.01 339,733.64 470,347.82 627,663.70 
Total pasivo + 
  patrimonio  
108,228.52 191,612.42 274,918.52 377,607.95 517,528.95 685,425.08 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 







Capitulo XII: EVALUACIÓN ECONÓMICA FINANCIERA 
 
12.1 Capital Inicial Necesario 







Activo Fijo Tangible S/. 63,714.00 
Activo Fijo Intangible S/. 4,621.62 
Capital De Trabajo S/. 39,892.90 
Total S/. 108,228.52 
Fuente: Estudio de Mercado propio 




12.2 Cálculo Del Coke 
Es la tasa de retorno de la inversión que permite a la empresa tomar mejores decisiones y 
generar valor. Esta tasa sirve para hallar el Wacc. 
 
Los cálculos se inician con hallar beta desapalancado de la economía americana (ver tabla 141), 
luego beta peruana apalancado del plan de negocio (ver tabla 142) y finalmente se reemplaza 
en la fórmula del CAPM (ver tabla 143). 
 
CAPM: Este modelo sirve para calcular el precio de un activo o una cartera de inversión y supone 








































Advertising 41 1.36 62.98% 5.10% 0.85 6.27% 0.91 
Aerospace/Defense 96 1.07 23.53% 10.86% 0.89 5.21% 0.94 
Bank (Money Center) 10 0.86 188.03% 27.90% 0.37 9.89% 0.41 
Banks (Regional) 645 0.47 60.51% 25.43% 0.33 10.76% 0.36 
Beverage (Alcoholic) 25 0.79 29.02% 10.86% 0.63 11.30% 0.71 
Beverage (Soft) 36 0.91 24.51% 5.87% 0.74 4.84% 0.78 

















Building Materials 41 1.01 26.98% 23.39% 0.83 4.05% 0.87 
















Cable TV 14 1.12 49.24% 20.28% 0.80 2.32% 0.82 
Fuente: http://www.damodaran.com 
Elaborado por: adaptado de "CAPM - Capital Asset Pricing Model", 
 
 Se calcula el Beta Desapalancado de la empresa americana.
 
Tabla 140 
Desapalancamiento - Empresa Americana 
 
   
βa 1.07 Beta del sector Americano 
D/E 35.10% Razón Deuda patrimonio de la Industria Americana 
t 12.61% Tasa impositiva de Renta Americana 
βd 0.82 Beta Desapalancado para economía americana 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




 Se calcula el Beta peruano apalancado del Plan de Negocio
 
Tabla 141 
Apalanca - Empresa Peruana 
 
   
βd 0.82 Beta desapalancado del sector Americano 
E 72% % de Aporte Capital Propio 
D 28% % de Aporte Financiamiento 
t 29.50% Impuesto a la Renta peruano 
βa 1.04 Beta Peruano Apalancado del plan de Negocio 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
 Luego de obtener ambos Betas, se aplica en la fórmula del CAMP (Capital Asset Pricing 









)+RP + 𝐼𝑛𝑓𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛 
 
 
Beta apalancado y desapalancado: “La volatilidad es la variabilidad de la rentabilidad de una 
acción respecto a su media en un periodo de tiempo determinado. Cuando esa volatilidad se 




Reemplazo en la fórmula del CAPM para hallar el Ke 
   
Rf 5.46% 
Tasa libre de Riesgo (tasa rendimiento bonos del 
Tesoro (Peruano) 
βa 1.04 Beta Peruano apalancado 
Rm 10.55% Buscar la rentabilidad del sector 
RP 1.30% oct-18 
Inflación 2.50% 
Tasa de inflación según Encuesta de Expectativas Macroeconómicas 
del BCR 
Ke 15% Costo de oportunidad del capital. 
Fuente: Estudio de Mercado propio 











12.3 Cálculo del WACC (Weighted Average Costo f Capital) 
Costo medio ponderado de capital, es utilizado como tasa descuento para valorar empresas o 
proyectos de inversión. Se obtuvo un WACC de 16.39%, que viene a ser el promedio de los costos 
de financiamiento del capital de trabajo, activo fijo y capital propio. 
 
WACC = E . K
e 
+ D . K
d 
(1 − t) 
Tabla 143 
Cálculo del WACC 
 
 
   
Kd 30.00% Tasa de interés del banco 
t 29.5% Tasa de impuesto a la renta 
D 28% Préstamo 
E 72% Capital social 
Ke 14.56% Costo de oportunidad de capital 
WACC 16.39% Promedio ponderado del costo de capital 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
12.4 VAN – TIR- Periodo De Recuperación – B/C 
VAN, (valor neto actual), es un indicador que nos muestra la viabilidad de un proyecto. 
Consideremos los siguientes estándares de resultados para un VAN. 
 VAN > 0: El valor actualizado de los cobro y pagos futuros de la inversión, a la tasa de 
descuento elegida generará beneficios.
 VAN = 0: El proyecto de inversión no generará ni beneficios ni pérdidas, siendo su 
realización, en principio, indiferente.
 VAN < 0: El proyecto de inversión generará pérdidas, por lo que deberá ser rechazado. 






VANE S/. 280,123.00 
TIRE 94% 
B/C - E 3.59 
Periodo de Recuperación - E 1 año, 4 meses y 5 días 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Para calcular el VAN se toma en cuenta los flujos proyectados donde se toma en cuenta la tasa 
del WACC, para analizar la viabilidad del negocio, se ve que el monto del VAN económico 
asciende a S/280,123.00. Esto nos indica que el VAN económico es mayor a cero y la inversión, 
por lo tanto, el proyecto se acepta. Respecto al periodo de recuperación económico es de 1 año, 
4 meses y 5 días (ver anexo 16). 








VANF S/. 295,411.00 
TIRF 114% 
B/C - F 4.78 
Periodo de Recuperación - F 1 año, 1 mes y 10 días 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Para calcular el VANF se toma en cuenta los flujos proyectados donde se le descontara la tasa 
de COK de los accionistas, y se analiza la viabilidad del negocio, se ve que el monto del VAN 
financiero es de S/295,411. Esto nos indica que el VAN financiero son mayor a cero y la inversión, 
por lo tanto, el proyecto se acepta. Respecto al periodo de recuperación financiero es de 1 año, 
1 mes y 10 días (ver anexo 16). 
 
12.5 Análisis de sensibilidad 
Es una herramienta simple de aplicar y que proporciona información básica para la toma de 
decisiones de acuerdo al riesgo que podría presentar la puesta en marcha del negocio. Estos 
análisis son determinantes para la toma de decisiones respecto a la inversión de nuestro 
proyecto, por ellos hemos considerado tres posibles escenarios: 




 Cambio en el precio de venta: en este escenario se evalúa el proyecto, en razón de que 
el precio de venta se vea obligado a incrementar en un 5% o disminuir hasta lo que el 
proyecto pueda ser viable.
 
Tabla 146 
Escenario: cambio en el precio de venta 
 
 
Cambio % Escenario Precio VANE TIRE VANF TIRF 
5.0% Optimista 1 258.13 357,067.00 114% 375,907.76 140% 
0.0% Base 245.83 280,122.97 94% 295,410.61 114% 
-5.0% Pesimista 1 233.54 203,183.73 74% 214,916.19 87% 
-10.0% Pesimista 2 221.25 126,249.29 54% 134,424.49 61% 
-15.0% Pesimista 3 208.96 49,319.66 32% 53,935.52 34% 
-18.0% Pesimista 4 201.58 3,164.19 17% 5,643.45 17% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Interpretación: Para este primer escenario estamos considerando un porcentaje pesimista de - 
18%, en relación a una baja de nuestros precios suponiendo que se tenga que reducir por 
competencia de precios. Podemos notar que nuestro precio baja en un 18%; y, sin embargo, 
nuestro plan de negocio sigue siendo rentable. 
 
 Cambio en la cantidad de ventas: en este escenario se evalúa el proyecto, en razón de 




Escenario 2: cambio en la cantidad de ventas (en soles) 
Cambio 
% 
Escenario Cantidad VANE TIRE VANF TIRF 
5.0% Optimista 1 2,964 339,929 110% 357,923 134% 
0.0% Base 2,823 280,122.97 94% 295,410.61 114% 
-5.0% Pesimista 1 2,682 220,357 79% 232,921 94% 
-10.0% Pesimista 2 2,540 160,633 63% 170,454 73% 
-15.0% Pesimista 3 2,399 100,951 47% 108,012 53% 
-20.0% Pesimista 4 2,258 41,312 29% 45,594 31% 
-23.0% Pesimista 5 2,174 5,549 18% 8,155 18% 
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 




Interpretación: Para este segundo escenario se está considerando que nuestras ventas 
proyectadas no se cumplan y por ende bajen o haya menor demanda. Podemos notar que lo 
máximo que nuestras ventas pueden bajar es de 23% pero de igual forma nuestro proyecto 
seguirá siendo rentable. 
 
 Cambio en los sueldos del personal: en este escenario se evalúa el proyecto, en razón 
de que se disminuya en 5% o se incrementa la mano de obra directa hasta el 48%, siendo 




Escenario 1: cambio en los sueldos de la mano de obra directa (en soles) 
 
 








































































Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Interpretación: para este tercer escenario se está considerando el aumento de sueldos debido 
a que nuestra mano de obra directa es de vital importancia y por ende requiere de mejores 
incentivos salariales y también la posibilidad de tener más personal. Podemos observar que los 
sueldos pueden aumentar hasta en un 48% aproximadamente y el proyecto seguirá siendo 
rentable. 




12.6 Indicadores Financieros 
Los Indicadores Financieros o Ratios Financieros son medidas que tratan de analizar el estado 
de la empresa desde un punto de vista individual, comparativamente con la competencia o con 
el líder del mercado. 47 
 
12.6.1 Índices de rentabilidad 
Muestra la capacidad del activo para producir utilidades, independientemente de la forma 
como haya sido financiado, ya sea con deuda o patrimonio. 
 
Tabla 149 




= Utilidad Bruta = 308,277.18 = 51% 
 Ventas Netas  605,215.72   
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Muestra el margen o beneficio de la empresa respecto a sus ventas. Podemos observar que el 
porcentaje reportado en esta ratio es alto, por lo que indica que nuestro proyecto posee una 
mayor retención sobre las ventas y esto permitirá atender otros gastos y obligaciones. Para el 



























Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Con esta ratio podemos observar que el porcentaje que ganamos por las unidades vendidas, 
después de descontar los gastos de la empresa, es de 17% para el año 2019. Esto quiere decir 





47 de https://www.enciclopediafinanciera.com/indicadores-financieros.htm 









= Utilidad Neta = 68,353.17 = 11% 
 Ventas Netas  605,215.72   
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Es la relación entre la utilidad neta y las ventas totales. Como podemos observar las ventas de 
la empresa para el año 2019 generarían el 11% de utilidad neta, después del pago del Impuesto 
a la Renta. 
 
Tabla 152 























Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Esta ratio nos muestra la rentabilidad que obtenemos los propietarios de este proyecto en 
















Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
 
Mide y compara la utilidad en relación a la inversión realizada. Por cada unidad monetaria 
invertida en activos, por cada unidad monetaria invertida en activos, se obtiene el 36% de 
utilidad neta. Este índice permitirá tomar nuevas y mejores decisiones debido a que está 
relacionado con las acciones que se tomen para el fomento e incremento de las ventas. 





Rendimiento patrimonial (ROA) 
 
Rendimiento 





















Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Es la relación que existe entre el beneficio obtenido en un determinado periodo y los activos 
totales de una empresa. Por cada unidad monetaria invertida en activos, se obtiene el 54% de 
utilidad previo a los gastos financieros. 
 
12.6 Índices de liquidez 
Estos indicadores muestran la capacidad que tiene una empresa para convertir sus activos 
corrientes en efectivo.48 Liquidez corriente; es un enfoque a corto plaza, para calcularlo es 








= Activo Corriente = 143,614.62 = 6.37 
 Pasivo Corriente  22,549.53   
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
El activo corriente sobrepasa el pasivo corriente 6.37 veces, esto indica que nuestro proyecto 
tiene la capacidad para cumplir con sus obligaciones financieras, deudas o pasivos a corto 








= Caja Y Bancos = 143,614.62 = 6.37 
 Pasivo Corriente  22,549.53   
Fuente: Estudio de Mercado propio 








Caja y bancos sobrepasa al pasivo corriente 6.37 veces más, esto nos indica que nuestro 
proyecto tiene solvencia de dinero en efectivo y la capacidad de poder pagar distintas 
obligaciones de corto plazo. 
 
12.7 Índices de solvencia 
Tabla 157 












Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
Esta ratio nos permite conocer qué proporción del activo está financiado y en este caso podemos 
observar que sólo el 24% del activo total es financiado por el pasivo total de la empresa, lo cual 





 Total Pasivo = 45,030.73 = 31% 
Solvencia Patrimonial         
= Patrimonio  146,581.70   
Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
El endeudamiento de terceros constituido en el pasivo total, representa sólo el 31% del 
patrimonio neto de la empresa, este porcentaje nos permite analizar la posibilidad de invertir 
en nuevos proyectos o alianzas estratégicas que incrementen los ingresos de Beauty at Home. 












   
Patrimonio = S/ 146,581.70 = 76% 
  Activo Total  S/ 191,612.42   
Fuente: Estudio de Mercado propio 




Esta ratio nos muestra La posibilidad de la empresa de financiarse con capital propio, debido a 
que goza de una estabilidad financiera que asciende a un 76%. Lo cual muestra que la empresa 
no necesita de forma primordial solicitar préstamos; sin embargo, abre distintas puertas para 










Con base a los objetivos: Determinar el nivel de aceptación y rentabilidad de la implementación 
del servicio de belleza y bienestar a domicilio para mujeres en el distrito de Miraflores, el 
mercado objetivo y el perfil del público objetivo. 
Concluimos que: 
 
1. El nivel de aceptación para la implementación de un servicio de un spa a domicilio para 
mujeres que residen en el distrito de Miraflores de edades entre 25 a 49 años, con estilo 
de vida modernas y de los niveles socioeconómicos A y B, es alto, además de ello, el 
79% de las encuestadas señalan que estarían dispuestas a utilizar dichos servicios. 
En base a los objetivos: Identificar las necesidades más relevantes respecto al uso de servicios 
de belleza, conocer cuáles son los motivos por los que adquieren servicios de belleza e Identificar 
los atributos que más valora el público objetivo. 
Concluimos que: 
 
2. El modelo de negocio cuenta con una demanda aceptable, dado que, el sector belleza 
tiene tendencia creciente, las personas de hoy buscan lucir jóvenes, verse bien, por ello 
cada vez demandan más servicios y/o productos que satisfagan estas necesidades, lo 
que favorece al éxito del presente plan de negocios. 
3. En cuanto a las barreras de entrada, estas son medianamente altas, puesto que el 
público objetivo al cual nos dirigimos es exigente, demandan un servicio de calidad, 
esto se traduce en personal altamente calificado y actualizado, y productos de marcas 
reconocidas y especializadas. 
En base al objetivo: conocer a nuestros principales competidores directos e indirectos, actuales 
y potenciales. 
4. En cuanto a las posibles amenazas, aquellas cadenas internacionales, reconocidas, y 
con un nombre ya posicionado en el mercado podrían interesarse por atender a este 
nicho de mercado que gusta de atenderse en la comodidad de su hogar e implementar 
este servicio. Asimismo, los esteticistas y esteticistas independientes que podrían 





En base al objetivo: Diseñar la APP de Beauty at Home, a fin de incrementar la cercanía al cliente, 
facilitar la interacción y generar publicidad. 
Concluimos que: 
5. El comercio electrónico y el uso de plataformas digitales en las transacciones 
comerciales está en continuo crecimiento, las personas optan con mayor frecuencia 
realizar sus compras vía internet, lo que les facilita el ahorro en tiempo y dinero, 
atributos valorados en mayor proporción por aquellas personas de estilo de vida 
moderna. 
En base a los objetivos: determinar los valores de los indicadores de rentabilidad, Valor Actual 
Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Periodo de Recuperación (PR) a fin de conocer la 
viabilidad económica financiera. 
Concluimos que: 
6. En cuanto a la evaluación financiera, el Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de 
Retorno (TIR) y el Beneficio Costo (B/C) demuestran que el proyecto es rentable. El 
periodo de recuperación económico es de 1 año, 4 meses y 5 días, mientras que, el 
financiero es de 1 año, 1 meses y 10 días, estos indicadores demuestran que el proyecto 
de negocio es viable y rentable. 
En base al objetivo: identificar las variables para el análisis de escenarios de sensibilidad, a fin 
de determinar las respuestas menos o más favorables al esperado. 
7. análisis de sensibilidad, de los 3 escenarios: cambio de precio de venta, el resultado es 
que, aunque el precio baje hasta el 18% el proyecto es aceptable; cambio en la cantidad 
de venta, el resultado es que las ventas pueden bajar hasta un 23% y el proyecto seguirá 
siendo rentable; y, por último, cambio en el costo de la mano de obra directa, el 
resultado es que las remuneraciones pueden aumentar hasta el 48% y el proyecto 









1. Se recomienda llevar a cabo el presente proyecto de negocio, dado que es rentable y promete 
utilidades a los socios. 
 
2. Se recomienda realizar alianzas estrategias con los proveedores. a fin de brindar un servicio más 
integrado, no sólo brindar un servicio de belleza; sino, también brindar productos que le ayuden 
a los clientes a mantener el tratamiento que se realicen con Beauty at Home. 
 
3. Se recomienda realizar un seguimiento continuo a los competidores indirectos y potenciales, 
estar atentos al ingreso de nuevos competidores que pongan en riesgo el desarrollo de nuestro 
negocio y generar valor frente a los clientes potenciales a través de una actualizada gestión social 
CRM. 
 
4. Se recomienda mantener actualizada la plataforma virtual y redes sociales, estas tienen que estar 
en constante interacción con el público objetivo. Asimismo, implementar capacitaciones de       
E - commerce, para innovar constantemente en diversos medios de pago y forma de acceder a 
nuestras plataformas. 
 
5. Se recomienda expandir el negocio hacia la denominada “Lima moderna”, buscar y atender 
nuevos nichos de mercado, por ejemplo, centros corporativos que obsequian a sus 
colaboradores servicios de belleza y bienestar ampliar la cartera de servicios, tanto la línea de 
servicios de belleza como la de relajación. Por otro lado, es recomendable también enfatizar en 
la promesa de valor del negocio: inmediatez, privacidad y comodidad. 
 
6. Debido a que la inversión se recupera en menos de dos años, se recomienda invertir en nuevas 
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Anexo 1: Entrevista a profundidad 1 
 
 
Datos de la entrevistada: 
 Nombre: Señora Vanessa Cristobal Gutiérrez Gutiérrez 
 Ocupación: Estilista independiente 
 
Presentación: 
Estimada señora Jenny, antes de empezar con la entrevista permítame presentarme, mi nombre 
es July Paucar Jaimes, soy bachiller en Administración de Empresas por la Universidad 
Tecnológica del Perú, me encuentro cursando el Programa Especial de Titulación, y como parte 
del mismo quien le habla y mis compañeras Esther Purizaca Huaraca y Carla Conislla Rodríguez 
estamos realizando un trabajo de investigación de mercado para nuestro plan de negocios 
denominado: “Servicios de belleza y bienestar a domicilio para mujeres del distrito de 
Miraflores”. Por ello sus conocimientos y experiencia en el sector serán de gran aporte en 
nuestros objetivos. 
 
Desarrollo de la entrevista: 
Parte 1: Sector belleza. 
1. ¿Cuántos años tiene usted en el rubro belleza? 
Exactamente casi diez años. 
 
2. ¿Cómo te decidiste por el rubro de la belleza? 
Porque desde pequeña me llamaba mucho la atención la belleza, decidí estudiar esto porque 
me gusta la belleza, brindarles a las personas mi talento, realzar su belleza. 
 
3. ¿Cuál crees que es la mayor razón por la que tus clientes buscan este tipo de servicios a 
domicilio? 
La ventaja para el cliente es que se pueden atender en el horario que ellos dispongan. 
 
 





Antes trabajaba en diferentes salones y ahí formé mi cartera de clientas y hasta ahora las 
atiendo. 
 
1. ¿Manejas redes sociales? 
¿manejas redes sociales? 
 
 
2. ¿Crees que es importante el uso y manejo de redes sociales? 
Sí, porque hay gente que no conocía de mi trabajo y ahora por medio de mi Facebook muchos 
de ellos ya conocen. 
 
3. ¿Cómo ves la coyuntura actual de este tipo de negocio? 
Sí es rentable, también ha ido creciendo por las nuevas tendencias que cada año sale, la gente 
se preocupa más, hasta los hombres mismos, por cuidado personal, quién no quiere estar 
arreglado en este tiempo. Los hombres se preocupan por su corte, limpieza manos y pies. 
 
4. ¿Cuál es el género qué demandan más estos servicios? 
En la actualidad los dos, pero de hecho las mujeres más y además se hacen más tratamientos. 
 
 
5. ¿En qué rango de edades de tus clientas? 
A partir de los 15 años, ya desde que hacen la fiesta de quince años las chicas empiezan a 
arreglarse. En sí la belleza no tiene edad porque hay personas mayores que también les gusta 
arreglarse. 
 
6. ¿Cuáles son los distritos que más visitas? 
Miraflores, San Borja y San Isidro. 
 
7. ¿Cuáles son los servicios que más demandan tus clientes? 
Cabello, corporales, uñas, depilación, alisados botox y tintes. 
 
8. ¿Cuál es el nivel socio económico de las personas que demandan más estos servicios? 
La clase alta, personas pudientes. 
 
9. ¿Cuáles son los atributos qué valoran más sus clientas? 







10. ¿consideras importante la confianza, esa conexión entre el esteticista y el cliente? 
Sí, porque no creo que alguien se deje atender sino te tienen confianza. 
 
11. ¿Es el precio un factor determinante al momento de adquirir estos servicios? 
No creo, son personas pudientes, aparte manejo el mismo precio que los salones de Miraflores. 
 
 
12. ¿Cuáles son los productos con los que trabajas? 
Trabajo con Opi, L’Oreal y Kérastase. 
 
13. ¿Para tus clientas es importante el tema de las marcas de los productos? 
Sí claro, ellas quieren las marcas más conocidas en el mercado. 
 
14. ¿Cuáles son los medios de pago que utilizan tus clientes? 
Al contado, en efectivo o me depositan en mi cuenta al término del servicio. 
 
 
15. ¿Cómo consideras la competencia actual? 
Sí hay competencia, pero la competencia no utiliza productos adecuados. 
 
 
16. ¿Cuál es la razón por la cual no has constituido tu negocio? 
En mi primer lugar por los medios económicos y el tiempo, trabando a domicilio yo mido mis 
horarios y dispongo de mi tiempo. 
 
17. ¿Se requiere bastante inversión? 
Sí, los costos de local son altos. 
 
Se agradece la entrevista 







Anexo 2: Entrevista a profundidad 2 
 
 
Datos de la entrevistada: 
 Nombre: Señora Julia Cente 
 Ocupación: Esteticista 
 Experiencia: 8 años 
 Lugar de trabajo: Salón Montes y Spa 
 Ubicación del negocio: distrito de Miraflores 
Presentación: 
Estimada señorita Julia Cente, antes de empezar con la entrevista permítame presentarme, mi 
nombre es Carla Conislla Rodríguez, soy bachiller en Administración de Empresas por la 
Universidad Tecnológica del Perú, me encuentro cursando el Programa Especial de Titulación, y 
como parte del mismo quien le habla y mis compañeras Esther Purizaca Huaraca y July Paucar 
Jaimes estamos realizando un trabajo de investigación de mercado para nuestro plan de 
negocios denominado: “Servicios de belleza y bienestar a domicilio para mujeres del distrito de 
Miraflores”. Por ello sus conocimientos y experiencia en el sector serán de gran aporte en 
nuestros objetivos. 
 
Desarrollo de la entrevista: 
 
 
1. ¿Cuál es género que demanda más los servicios de Spa? 
Las mujeres. 
 
2. En el caso de los varones, ¿es frecuente la demanda de estos servicios? 
Sí ha aumentado, es más frecuente. 
 
3. ¿Cuál es el rango de edades que demanda más los servicios de belleza y spa? 





4. ¿Cuál es el NSE que demanda más estos servicios? 
Nivel alto, por lo general abogados, empresarios. 
 
5. ¿Cuáles son los servicios que más demandan tus clientas? 
Generalmente se realizan manos, pies, depilación y masajes. 
 
6. Tus clientas, ¿Qué prefieren solicitar tus servicios?, ¿Paquete o individual? ¿por qué? 
Por paquetes. 
 
7. ¿Cuáles son los paquetes con mayor demanda? 
Manos, pies y depilación. 
 
8. ¿Tus clientas son exigentes con las marcas? 
Sí. 
 
9. ¿Cuáles son las marcas de productos que más reconocen tus clientas cuando brindas el 
servicio? 
L’Oreal, Redkell y Kérastase. 
 
 
10. ¿Cuál es o son los atributos que más valoran tus clientas? 
Calidad de servicio, productos de calidad que son como L’Oreal, Redkell, Opi, Italian Max y 
Kérastase. 
 
11. Respecto a las clientas que solicitan el servicio de spa a domicilio, ¿cuáles son los atributos 
que más valoran? 
Tiempo para ellas, (para evitar el traslado a un establecimiento físico) y calidad de servicio. 
 
 
12. ¿Consideras que el precio es un factor determinante en la aceptación y uso de estos 
servicios? 
No porque tienen posibilidades de pagar. 
 
 
13. ¿Cómo ha sido la evolución de este tipo de negocio a lo largo de este año? 





14. ¿Abrirías un establecimiento de spa? ¿Por qué? 
Por ahora no, me falta recursos económicos. 
 
Se agradece la entrevista 







Anexo 3: Encuesta servicio de belleza y bienestar a domicilio para mujeres que residen en el 




Edad:    
 
 
1. ¿Usted acude al spa? (De responder SI, pase a la pregunta 2 y 3; de ser NO pase a la 
pregunta 4) 
 
a) si b) no 
 
2. ¿Con qué frecuencia acude al spa? 
 
a) Una vez por semana 
b) Una vez al mes 
c) Dos veces al mes 
d) Cada dos meses 
e) Tres veces al año 
 
3. ¿A qué spa acude? 
 
a) Marco Aldany 
b) Montalvo spa 
c) Roberto Giordano 
d) Otro (especifique)   
 
4. ¿Por qué razones no acude al spa? Marque la razón principal 
 
a) No tengo Tiempo 
b) Evitar el desplazamiento al spa 
c) Falta de privacidad 
d) No lo necesito 






5. ¿Alguna vez ha utilizado el servicio de spa a domicilio? (De responder SI, pase a la 
pregunta 6, 7 y 8; de ser NO pase a la pregunta 8 y 9) 
 
a) si b) no 
 
6. ¿Qué le pareció el servicio de spa a domicilio? ¿Por qué? 
 
a) Muy Bueno b) Bueno c) ni bueno ni malo d) malo e) muy malo 
 
7. ¿Qué empresa le brindo el servicio de spa a domicilio? 
 
 
8. ¿Qué le parece la implementación del servicio de spa a domicilio? ¿Por qué? 
 
a) Muy interesante b) Interesante c) Poco interesante d) Nada interesante 
 
 
9. ¿Estaría dispuesto a utilizar el servicio de spa a domicilio? (De responder SI, pase a 
la pregunta 11 y continúe con la encuesta; de ser NO, pase a la pregunta 10 y termine 
con la encuesta) 
 
a) Si b) No 
 
10. ¿Qué razones tendría para no utilizar el servicio de spa a domicilio? 
 
a) Prefiero desplazarme hasta el spa 
b) Falta de confianza del personal 
c) Escasa socialización 
 
11. ¿Qué características debe tener un servicio de spa a domicilio, para que usted lo 
considere y solicite? (Enumerar por orden de importancia del 1 al 5, teniendo el 
numero 1 como menor importancia y 5 como mayor importancia) considerar como 
mínimo 3 respuestas. 
 
a) Ahorro de tiempo (  ) f) Atención amable ( ) 
b) Evitar el desplazamiento al spa   (  ) g) Precio ( ) 
c) Atención personalizada (   ) h) Variedad de servicios ( ) 
d) Comodidad (  ) i) Equipos modernos ( ) 





12. De los siguientes Packs de belleza, ¿Cuál elegiría en un servicio de Spa a domicilio? 
a) Paquete 1: Manicura + Alisado + Depilación Bozo y cejas. 
b) Paquete 2: Alisado + Corte + Manicura. 
c) Paquete 3: Manicura + Botox Capilar + Tinte. 
d) Paquete 4: Manicura + Pedicura + Masajes Relajantes. 
e) Paquete 5: Manicura + Tinte + Depilación Bozo y cejas. 
f) Paquete 6: Manicura + Botox capilar + Corte. 
 
13. De los cuatro nombres que estamos indicando. ¿Cuál le agrada más para este spa a 
domicilio? 
a) Beauty at Home b) Beauty line c) Consentid@s d) Bliss spa 
 
 
14. De existir el servicio de spa a domicilio ¿Con qué frecuencia lo utilizaría? 
a) Una vez por semana 
b) Cada dos meses 
c) Dos veces al mes 
d) Una vez al mes 
e) Tres veces al año 
 















 Paquete 1: 
Manicura + Alisado + Depilación 
Bozo y cejas 
     
 Paquete 2: 
Alisado + Corte + Manicura 
     
 Paquete 3: 
Manicura + Botox capilar + Tinte 
     
 Paquete 4: 
Manicura + Pedicura + Masajes 
Relajantes 
     
 
Paquete 5: 
Manicura + Tinte + Depilación 
Bozo y cejas 
     
 Paquete 6: 
Manicura + Botox capilar + Corte 
     
 


































Anexos 5: Guía de pautas para la calificación mediante la observación y el “cliente incógnito”. 
 
Cliente Incógnito 
Guía de pautas para la calificación 
Establecimiento visitado 
Fecha Hora Duración Calificación 
Puntos que serán evaluados Malo Regular Bueno 
Calidad y calidez de la atención 
Nivel de capacitación del personal    
Satisfacción de los clientes por el servicio brindado    
Relación entre precio y el nivel del servicio    
Accesibilidad de horarios para los clientes    
Percepción de los clientes en relación a los resultados obtenidos    
Seguridad y confidencialidad de la información de los clientes    
Tiempos de atención de los servicios    
Lista de servicios ofrecidos    
Formación de los profesionales que brindan el servicios    
Infraestructura 
Calidad modernidad de infraestructura    
Cantidad y modernidad de equipamiento    
Plataforma de contacto con el cliente    
Permisos de funcionamiento    
Procesos de servicio 
Admisión: personal capacitado con los beneficios de servicios    
Cuellos de botella y restricciones en la prestación de servicios    
Fuente: Estudio de Mercado propio 

















Anexo 7: Solicitud de publicidad registral 
 
Fuente: SUNARP 










































Comisión + Seguro 
 
IGV 
Costo Total Por 
Transacción On Line 
  4.59%  18%  
Pack 1 S/ 216.10 S/ 9.92 S/ 1.50 S/ 2.06 S/ 13.47 
Pack 2 S/ 224.58 S/ 10.31 S/ 1.50 S/ 2.13 S/ 13.93 
Pack 3 S/ 275.42 S/ 12.64 S/ 1.50 S/ 2.55 S/ 16.69 
Pack 4 S/ 144.07 S/ 6.61 S/ 1.50 S/ 1.46 S/ 9.57 
Pack 5 S/ 182.20 S/ 8.36 S/ 1.50 S/ 1.78 S/ 11.64 
Pack 6 S/ 207.63 S/ 9.53 S/ 1.50 S/ 1.99 S/ 13.02 
Fuente: Estudio de Mercado propio 





Anexo 11: Cursogramas analíticos 
 
CURSOGRAMA ANALÍTICO OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO 
Diagrama Núm.: 1 Hoja Núm.: De: 
 
Objeto: Paquete 1 
 
Actividad: 






































1 Traslado desde la oficina admnistrativa hasta el domicilio del cliente. 
2 Saludar al cliente y confirmar el servicio. 
3 Instalación en el domicilio o en el lugar que el cliente indique. 
4 Aplicar champú y se lava el cabello. 
5 Enjuagar y secar el cabello. 
6 Aplicar crema alisadora. 
7 Secar con la secadora. 
8 Cepillar el cabello. 
9 Verificación por parte del cliente. 
10 Aplicar gotas de silicona en las puntas del cabello. 
11 Aplicar talco en zona bozo y cejas. 
12 Depilar con hilo. 



























Se inicia depilación. 
 
13 Aplicar gel post depilación. 
14 Verificación por parte del cliente. 
15 Desmaquillar las uñas. 
16 Limar las uñas. 
17 Aplicar removedor de cutículas. 
18 Remojar las manos en agua y shampoo. 
19 Remover cutículas. 
20 Aplicar crema exfoliante y deja reposar. 
21 Enjuagar las manos. 
22 Masajear las manos. 
23 Aplicar base en las uñas. 
24 Pintar las uñas. 
25 Realizar el diseño en las uñas. 
26 Aplicar fijador de uñas. 
27 Verificación por parte del cliente. 
28 Colocar las uñas en la máquina secadora. 
29 Despedirse del cliente. 












































Fuente: Estudio de Mercado propio 









CURSOGRAMA ANALÍTICO OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO 
Diagrama Núm.: 2 Hoja Núm.: De: 
  Resumen   








Alisado + Corte + Manicure 





 Almacenamiento 0 
Distancia 0   
Lugar:  Domicilio del cliente  Tiempo 142 
Oprarios:  1 Ficha Núm.: Costo    
Compuesto por:   Fecha: Mano de Obra 
Aprobado por:   Fecha: Material 
DESCRIPCIÓN C D T 
SÍMBOLO 
OBSERVACIONES      
1 Traslado desde la oficina admnistrativa hasta el domicilio del cliente. 
  
15 
      
2 Saludar al cliente y confirmar el servicio.   5       
3 Instalación en el domicilio o en el lugar que el cliente indique.   5       
4 Aplicar shampoo y lavar el cabello.   3      Se inicia alisado. 
5 Enjuagar y secar el cabello.   3       
6 Aplicar crema alisadora.   10       
7 Secar el cabello con la secadora.   10       
8 Cepillar el cabello.   10       
9 Verificación por parte del cliente.   1       
10 Aplicar gotas de silicona en las puntas del cabello.   1      Finaliza alisado. 
11 Entregar revista y asesorar al cliente para elegir el estilo de corte. 
  
5 
      
12 Separar el cabello en 3 partes.   1      Inicia corte. 
13 Cortar el cabello.   5       
14 Peinar.   2       
15 Verificación por parte del cliente.   1      Finaliza corte. 
16 Desmaquillar las uñas.   2      Inicia manicure. 
17 Limar las uñas.   5       
18 Aplicar removedor de cutículas.   1       
19 Remojar las manos en agua y shampoo.   5       
20 Remover cutículas.   2       
21 Aplicar crema exfoliante y deja reposar.   3       
22 Enjuagar las manos.   1       
23 Masajear las manos.   1       
24 Aplicar base en las uñas.   4       
25 Pintar las uñas.   4       
26 Realizar diseño en las uñas.   10       
27 Aplicar fijador de uñas.   4       
28 Verificación por parte del cliente.   1       
29 Colocar las uñas en la máquina secadora.   5      Finaliza manicure. 
30 Despedirse del cliente.   2       
31 Retornar a la oficina administrativa.   15       
TOTAL   142 26 2 0 3 0  
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 








CURSOGRAMA ANALÍTICO OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO 
Diagrama Núm.: 3  Hoja Núm.: De: 
Objeto:  Paquete 3 



































Mano de Obra 
Material 



















1 Traslado desde la oficina admnistrativa hasta el domicilio del cliente. 
2 Saludar al cliente y confirmar el servicio. 
3 Instalación en el domicilio o en el lugar que el cliente indique. 
4 Colocar la toalla sobre los hombros de la clienta. 
5 Seleccionar el color a aplicar en asesoría con el especialista. 
6 Dividir el cabello. 
7 Mezclar los productos. 
8 Aplicar el tinte. 
Proceso de coloración. En paralelo,desmaquillar, limar las uñas; 
9 aplicar removedor de cutículas y remojar las manos en agua y 
shampoo. Remover las cutículas. 
10 Verificar el teñido de la raíz (por parte del profesional). 
11 Aplicar shampoo y enjuagar el cabello. 
12 Aplicar crema botox capilar. 
Proceso de Botox capilar. En paralelo, aplicar crema exfoliante en 
13 manos, masajear manos, aplicar base de uñas, pintar las uñas, hacer 
diseño, aplicar fijador de uñas. 
14 Verificación por parte del cliente. 
15 Colocar las manos en la máquina secadora de uñas. 
16 Enjuagar el cabello. 
17 Secar con la toalla. 
18 Cepillar el cabello. 
19 Secar con la secadora profesional. 
20 Cepillar el cabello. 
21 Planchar el cabello. 
22 Aplicar gotas de silicona en las puntas del cabello. 
23 Verificación por parte del cliente. 
24 Despedirse del cliente. 
25 Retornar a la oficina administrativa. 
TOTAL 
Fuente: Estudio de Mercado propio 



































Tinte y manicure en paralelo. 
De acuerdo a la tabla de 
colores. 




Se inicia manicure mientras el 
tinte hace efecto en el cabello. 
Continua tinte. 























CURSOGRAMA ANALÍTICO OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO 
Diagrama Núm.: 4  Hoja Núm.: De: 
Objeto:  Paquete 4 



































Mano de Obra 
Material 



















1 Traslado desde la oficina admnistrativa hasta el domicilio del cliente. 15 
2 Saludar al cliente y confirmar el servicio. 5 
3 Instalación en el domicilio o en el lugar que el cliente indique. 5 
Desmaquillar las uñas y limar las uñas de mano. Paralelamente aplicar 
4 removedor de cutículas y remojar los pies en agua y shampoo. 7 
Inicia manicure y pedicure en 
paralelo. 
 
5 Aplicar removedor de cutículas a las uñas de la mano. 
6 Remojar las manos, en paralelo se retira las cutículas de las uñas de 
los pies, limar las uñas, extraer callos y se usar la paleta. 
7 Cortar las uñas de pies. 
Aplicar crema exfoliante para pies y se deja reposar. En paralelo 
8 retirar cutículas de las uñas de las manos, aplicar crema exfoliante 
para manos y dejar reposar. 
9 Enjuagar y se secar los pies. 
10 Aplicar crema humectante para pies. 
11 Pintar y realizar diseño en las uñas de los pies. 
12 Verificación del trabajo final por parte del cliente . 
13 Aplicar brillo protector de uñas. 
14 Colocar los pies en la máquina secadora. 
15 Enjuagar y secar las manos. 
16 Masajear las manos. 
17 Aplicar base. 
18 Pintar las uñas. 
19 Diseñar las uñas. 
20 Aplicar fijador. 
21 Verificación del trabajo final por parte del cliente. 
22 Colocar las manos en la máquina secadora. 
23 Aplicar aceites. 
24 Encender las velas volcánicas. 
25 Iniciar el masaje y colocar las piedras volcánicas. 
26 Colocar las ventosas y continuar con el masaje. 
27 Despedirse del cliente. 






























































Fuente: Estudio de Mercado propio 








CURSOGRAMA ANALÍTICO OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO 
Diagrama Núm.: 5 Hoja Núm.: De: 
  Resumen   





















Distancia 0   
Lugar:  Domicilio del cliente Tiempo 149 
Oprarios:  1 Ficha Núm.: Costo 
   
Compuesto por:  Fecha: Mano de Obra 
Aprobado por:  Fecha: Material 
DESCRIPCIÓN C D T 
SÍMBOLO 
OBSERVACIONES      
1 Traslado desde la oficina admnistrativa hasta el domicilio del cliente.   15       
2 Saludar al cliente y confirmar el servicio. 
  
5 
      
3 Instalación en el domicilio o en el lugar que el cliente indique.   5       
4 Colocar la toalla sobre los hombros de la clienta.   1      Tinte y manicure en paralelo. 
5 Asesorar al cliente para elegir el color a aplicar. 
  
5 
     De acuerdo a la tabla de 
colores. 
6 Dividir el cabello.   1      Tinte más oxidante. 
7 Mezclar los productos.   1       
8 Aplicar el tinte.   10       
 
9 
Proceso de coloración. En paralelo, desmaquillar, limar las uñas; se 
aplicaaplicar removedor de cutículas y remojar las manos en agua y 




     
Se inicia manicure mientras el 
tinte hace efecto. 
10 Verificar el teñido de la raíz (por parte del especialista).   1      Continua tinte. 
11 Aplicar shampoo y se enjuagar el cabello.   5       
12 Secar con la secadora profesional.   10       
13 Cepillar el cabello.   10       
14 Verificación por parte del cliente.   1      Finaliza tinte. 
15 Aplicar la crema exfoliante y dejar reposar.   3      Continua manicure. 
16 Enjuagar las manos.   1       
17 Masajear las manos.   2       
18 Aplicar base en las uñas.   4       
19 Pintar las uñas.   4       
20 Realizar diseño en las uñas.   10       
21 Aplicar fijador de uñas.   4       
22 Verificación por parte del cliente.   1       
23 Colocar las uñas en la máquina secadora.   5      Finaliza manicure. 
24 Aplicar talco en la zona bozo y cejas.   1      Inicia depilación. 
25 Depilar con hilo.   5       
26 Aplicar gel post depilación.   1       
27 Verificación por parte del cliente.   1      Finaliza depilación. 
28 Despedirse del cliente.   2       
29 Retornar a la oficina administrativa.   15       
TOTAL   149 23 2 0 4 0  
 
 
Fuente: Estudio de Mercado propio 





Fuente: Estudio de Mercado propio 
Elaborado por: Grupo de trabajo 
 
CURSOGRAMA ANALÍTICO OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO 
Diagrama Núm.: 6 Hoja Núm.: De: 
  Resumen   















Distancia 0   
Lugar:  Domicilio del cliente Tiempo 154 
Oprarios:  1 Ficha Núm.: Costo    
Compuesto por:  Fecha: Mano de Obra 
Aprobado por:  Fecha: Material 
DESCRIPCIÓN C D T 
SÍMBOLO 
OBSERVACIONES 
     
1 Traslado desde la oficina admnistrativa hasta el domicilio del cliente.   15       
2 Saludar al cliente y confirmar el servicio. 
  
5 
      
  
3 Instalación en el domicilio o en el lugar que el cliente indique.   5        
4 Aplicar shampoo, lavar y enjuagar.   5        
5 Aplicar crema botox capilar.   5       Inicia Botox capilar. 
 Proceso de Botox capilar. En paralelo, desmaquillar, limar las uñas;          Se inicia Manicura 
6 aplicar removedor de cutículas y remojar las manos en agua y 20 aprovechando el tiempo de 
 shampoo. Remover las cutículas.  reposo del Botox capilar. 
 
7 
Remojar las manos en agua y shampoo. Aplicar shampoo y retirar 




       
8 Aplicar crema exfoliante de manos y dejar reposar.   3       Cepillo profesional 
9 Masajear las manos.   1        
10 Aplicar base en uñas.   4        
11 Pintar las uñas con esmalte.   4        
12 Realizar diseño en las uñas.   10        
13 Aplicar fijador de uñas.   4       
14 Verificación por parte del cliente.   1       
15 Colocar las manos en la máquina secadora.   5 
 
     
  
16 Secar con secadora profesional.   10  
 
     Continua el Botox capilar. 
17 Cepillar el cabello.   10  
 
      
18 Planchar el cabello.   10  
 
      
19 Aplicar gotas de silicona en las puntas del cabello.   1  
 
 
     
20 






    
Inicia proceso de Corte 
21 Distibuir el cabello en 3 partes.   1        
22 Cortar el cabello.   5        
23 Peinar.   2        
24 Verificación por parte del cliente.   1      Finaliza corte. 
25 Despedirse del cliente.   2       
26 Retorno a la oficina administrativa.   15       





COSTOS UNITARIOS POR SERVICIOS 
Fuente: Elaboración Propia 






SERVICIOS 2019 2020 2021 2022 2023 
MANICURA S/ 2.64 S/ 2.70 S/ 2.77 S/ 2.84 S/ 2.91 
PEDICURA S/ 5.42 S/ 5.56 S/ 5.70 S/ 5.84 S/ 5.99 
DEPILACIÓN BOZO 
Y CEJA 
S/ 3.86 S/ 3.96 S/ 4.06 S/ 4.16 S/ 4.26 
BOTOX CAPILAR S/ 44.40 S/ 45.51 S/ 46.65 S/ 47.81 S/ 49.01 
ALISADO S/ 41.63 S/ 42.67 S/ 43.73 S/ 44.83 S/ 45.95 
TINTES S/ 35.62 S/ 36.51 S/ 37.42 S/ 38.36 S/ 39.32 
CORTE S/. 0.58 S/. 0.59 S/. 0.61 S/. 0.62 S/. 0.64 












SERVICIOS 2019 2020 2021 2022 2023 
PAQ. 1 Manicura + 
Alisado + 























PAQ. 2 Alisado + 





















PAQ. 3 Manicura + 






















PAQ. 4 Manicura + 






















PAQ. 5 Manicura + 
Tinte + Depilación 





















PAQ. 6 Manicura + 





























Fuente: Elaboración Propia 
Fuente: Elaboración Propia 





   
CON IGV SIN IGV 
 
SIN IGV COSTO UNITARIO 
 
MANICURA 




























Set de Limas 0.25 12 unidad S/ 11.00 S/ 9.32 S/ 0.19 S/ 0.19 S/ 0.20 S/ 0.20 S/ 0.21 S/ 0.21 
Set de Brillo 3und 11ml 
Morgan Taylor 0.37 33 ml S/ 45.00 S/ 38.14 S/ 0.42 S/ 0.42 S/ 0.43 S/ 0.45 S/ 0.46 S/ 0.47 








































Shampoo Lanosterin (ph 
neutro) 4L 3 4000 ml S/ 40.00 S/ 33.90 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 
Quita esmalte 525ml 0.6 525 ml S/ 12.00 S/ 10.17 S/ 0.01 S/ 0.01 S/ 0.01 S/ 0.01 S/ 0.01 S/ 0.01 
Esmalte OPI - Tripack. 15ml 0.12 15 ml S/ 45.00 S/ 38.14 S/ 0.31 S/ 0.31 S/ 0.31 S/ 0.32 S/ 0.33 S/ 0.34 
Crema para manos 60 ml 
ilusion 5 100 ml S/ 37.00 S/ 31.36 S/ 1.57 S/ 1.57 S/ 1.61 S/ 1.65 S/ 1.69 S/ 1.73 
Algodón grande 3 500 gramos S/ 5.00 S/ 4.24 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 
TOTAL 
     




   
CON IGV SIN IGV 
 





























Set de Limas para pies 0.25 12 unidad S/ 11.00 S/ 9.32 S/ 0.19 S/ 0.19 S/ 0.20 S/ 0.20 S/ 0.21 S/ 0.21 
Set de Brillo 3und 11ml 
Morgan Taylor 0.37 33 ml S/ 45.00 S/ 38.14 S/ 0.42 S/ 0.42 S/ 0.43 S/ 0.45 S/ 0.46 S/ 0.47 








































Shampoo Lanosterin (ph 
neutro) 4L 3 4000 ml S/ 40.00 S/ 33.90 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 
Quita esmalte 525ml 0.6 525 ml S/ 12.00 S/ 10.17 S/ 0.01 S/ 0.01 S/ 0.01 S/ 0.01 S/ 0.01 S/ 0.01 
Esmalte OPI - Tripack. 15ml 0.38 15 ml S/ 45.00 S/ 38.14 S/ 0.95 S/ 0.95 S/ 0.98 S/ 1.00 S/ 1.03 S/ 1.05 
Algodón grande 3 500 gramos S/ 5.00 S/ 4.24 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 S/ 0.03 
Crema para pies 60 ml ilusion 10 100 ml S/ 37.00 S/ 31.36 S/ 3.70 S/ 3.70 S/ 3.79 S/ 3.89 S/ 3.98 S/ 4.08 
TOTAL 
     






   
CON IGV SIN IGV 
 
SIN IGV COSTO UNITARIO 
 



























Hilo 2kg 30 2000 gramos S/ 10.00 S/ 8.47 S/ 0.13 S/ 0.13 S/ 0.13 S/ 0.13 S/ 0.14 S/ 0.14 
Algodón grande 0.2 1 mt S/ 5.00 S/ 4.24 S/ 0.85 S/ 0.85 S/ 0.87 S/ 0.89 S/ 0.91 S/ 0.94 
Talco 600 gr 10 600 gr S/ 29.00 S/ 24.58 S/ 0.41 S/ 0.41 S/ 0.42 S/ 0.43 S/ 0.44 S/ 0.45 









































       






Fuente: Elaboración Propia 
Fuente: Elaboración Propia 
Fuente: Elaboración Propia 















































Crema de botox capilar 43 1000 ml S/ 1,200.00 S/ 1,016.95 S/ 43.73 S/ 43.73 S/ 44.82 S/ 45.94 S/ 47.09 S/ 48.27 
Shampoo Lanosterin (ph 
neutro) 4L 10 4000 ml S/ 40.00 S/ 33.90 S/ 0.08 S/ 0.08 S/ 0.09 S/ 0.09 S/ 0.09 S/ 0.09 
Acondiconador Lanosterin (ph 
neutro) 4L 10 725 ml S/ 50.00 S/ 42.37 S/ 0.58 S/ 0.58 S/ 0.60 S/ 0.61 S/ 0.63 S/ 0.65 
TOTAL 
     











SIN IGV COSTO UNITARIO 
 
ALISADO 




























































Acondiconador Lanosterin (ph 
neutro) 4L 
10 725 ml S/ 50.00 S/ 42.37 S/ 0.58 S/ 0.58 S/ 0.60 S/ 0.61 S/ 0.63 S/ 0.65 
Italian max gel 40 1000 ml S/ 1,200.00 S/ 1,016.95 S/ 40.68 S/ 40.68 S/ 41.69 S/ 42.74 S/ 43.81 S/ 44.90 
TOTAL 
       











SIN IGV COSTO UNITARIO 
 
TINTE 


























Tinte LOREAL INOA SIN 
AMONIACO color 90 ml 60 60 gr S/ 40.00 S/ 33.90 S/ 33.90 S/ 33.90 S/ 34.75 S/ 35.61 S/ 36.50 S/ 37.42 
Peroxido de oxigeno 
Lanosterin 100 1000 ml S/ 10.00 S/ 8.47 S/ 0.85 S/ 0.85 S/ 0.87 S/ 0.89 S/ 0.91 S/ 0.94 
bolsa para tinte 1 50 unidad S/ 12.00 S/ 10.17 S/ 0.20 S/ 0.20 S/ 0.21 S/ 0.21 S/ 0.22 S/ 0.22 
Shampoo Lanosterin (ph 
neutro) 4L 10 4000 ml S/ 40.00 S/ 33.90 S/ 0.08 S/ 0.08 S/ 0.09 S/ 0.09 S/ 0.09 S/ 0.09 
Acondiconador Lanosterin (ph 
neutro) 4L 10 725 ml S/ 50.00 S/ 42.37 S/ 0.58 S/ 0.58 S/ 0.60 S/ 0.61 S/ 0.63 S/ 0.65 
TOTAL 
       






   
CON IGV SIN IGV 
 





























Talco 600 gr 10 600 gr S/ 29.00 S/24.58 S/0.4 S/0.4 S/ 0.42 S/ 0.43 S/ 0.44 S/ 0.45 
Shampoo Lanosterin (ph 
neutro) 4L 10 4000 ml S/ 40.00 S/33.90 S/ 0.08 S/ 0.08 S/ 0.09 S/ 0.09 S/ 0.09 S/ 0.09 
Reacondiconador Lanosterin 
(ph neutro) 4L 10 4000 ml S/ 40.00 S/33.90 S/ 0.08 S/ 0.08 S/ 0.09 S/ 0.09 S/ 0.09 S/ 0.09 
TOTAL 
     






Fuente: Elaboración Propia 
 
INFLACION 2.50% 





SIN IGV COSTO UNITARIO 
 
MASAJES 


























Aceites Noe solution lavanda y 
























































































































       






Fuente: Elaboración Propia 




INVERSIÓN FIJA TANGIBLE 
MAQUINARIA S/. 42,372.88 
EQUIPOS S/. 7,342.37 
MUEBLES Y ENSERES S/. 4,279.66 
SUTOTAL S/ 53,994.92 
IGV S/ 9,719.08 







MAQUINARIA CANTIDAD V. U ( sin IGV) MONTO 
MINIVAN 1 S/. 42,372.88 S/. 42,372.88 
SUB TOTAL   S/ 42,372.88 
IGV   S/.7,627.12 
TOTAL   S/ 50,000.00 
 






EQUIPOS CANTIDAD V. U ( sin IGV) MONTO 
COMPUTADORA 3 S/. 1,016.95 S/. 3,050.85 
IMPRESORA 1 S/. 169.49 S/. 169.49 
MICROONDAS 1 S/ 169.49 S/ 169.49 
MINI REFRIGERADORA 1 S/. 380.51 S/. 380.51 
PLANCHA PARA CABELLO 
PROFESIONAL 
4 S/. 322.03 S/. 1,288.14 
SECADORA PARA CABELLO 
PROFESIONAL 
4 S/. 288.14 S/. 1,152.54 
ESTERILIZADOR PARA UTENSILIOS 2 S/. 169.49 S/. 338.98 
RIZADOR DE CABELLO 
PROFESIONAL 
1 S/. 381.36 S/. 381.36 
IMPRESORA TICKETERA TERMICA 
80 MM USB RED ETHERNET 
1 S/. 411.02 S/. 411.02 
SUB TOTAL   S/ 7,342.37 
IGV   S/ 1,321.63 
TOTAL   S/ 8,664.00 
    





MUEBLES Y ENSERES CANTIDAD V.U.(sin IGV) MONTO 
JUEGO DE ESCRITORIO 2 S/ 211.86 S/ 423.73 
JUEGO DE ESCRITORIO GRANDE 1 S/ 271.19 S/ 271.19 
ESTANTE PARA OFICINA 1 S/ 169.49 S/ 169.49 
CARRITO AYUDANTE 4 S/. 101.69 S/. 406.78 
CAMILLA PORTATIL 4 S/. 228.81 S/. 915.25 
AUXILIAR MANICURE Y PEDICURE 4 S/. 262.71 S/. 1,050.85 
JUEGO DE MESA Y 6 SILLAS 1 S/ 338.98 S/ 338.98 
ESTANTE PARA MICROONDA 1 S/ 127.12 S/ 127.12 
ESTANTE DE PELUQUERÍA 1 S/ 576.27 S/ 576.27 
SUB TOTAL   S/ 4,279.66 
IGV   S/ 770.34 
TOTAL   S/ 5,050.00 
    












PAQUETES POR AÑO 







precio de paquete 
sin IGV 
precio de paquete con 
IGV (Pricing) 
PAQ. 1 Manicure + Alisado + Depilación Bozo y 
cejas 
16% 451.6 S/ 216.10 255.00 
PAQ. 2 Alisado + Corte + Manicure 19% 536.3 S/ 224.58 265.00 
PAQ. 3 Manicure + Botox Capilar + Tinte 22% 621.0 S/ 275.42 325.00 
PAQ. 4 Manicure + Pedicure + Masajes Relajantes 12% 338.7 S/ 144.07 170.00 
PAQ. 5 Manicure + Tinte + Depilacion Bozo y cejas 20% 564.5 S/ 182.20 215.00 
PAQ. 6 Manicure + Botox Capilar + Corte 11% 310.5 S/ 207.63 245.00 







FLUJO DE CAJA OPERATIVO MENSUAL 2019 











ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL 
INGRESOS 
             
COBRANZAS S/ 64,273.91 S/ 53,561.59 S/ 53,561.59 S/ 53,561.59 S/ 58,917.75 S/ 51,776.21 S/ 74,986.23 S/ 51,776.21 S/ 53,561.59 S/ 53,561.59 S/ 58,917.75 S/ 85,698.55 S/ 714,154.55 
TOTAL INGRESOS S/ 64,273.91 S/ 53,561.59 S/ 53,561.59 S/ 53,561.59 S/ 58,917.75 S/ 51,776.21 S/ 74,986.23 S/ 51,776.21 S/ 53,561.59 S/ 53,561.59 S/ 58,917.75 S/ 85,698.55 S/ 714,154.55 
EGRESOS 
             
COSTOS DE VENTAS S/ 27,855.49 S/ 23,324.54 S/ 23,324.54 S/ 23,324.54 S/ 26,990.70 S/ 22,910.83 S/ 33,139.16 S/ 22,910.83 S/ 23,324.54 S/ 23,324.54 S/ 26,990.70 S/ 40,471.47 S/ 317,891.90 
IGV- SUNAT -S/ 4,627.89 S/ 4,641.63 S/ 4,717.90 S/ 4,626.37 S/ 5,345.61 S/ 4,508.66 S/ 7,213.49 S/ 4,508.66 S/ 4,969.07 S/ 4,626.37 S/ 5,345.61 S/ 8,468.92 S/ 54,344.42 
GASTOS ADMINISTRATIVOS S/ 5,293.00 S/ 5,293.00 S/ 5,293.00 S/ 5,293.00 S/ 6,218.00 S/ 5,293.00 S/ 7,143.00 S/ 5,293.00 S/ 5,293.00 S/ 5,293.00 S/ 6,218.00 S/ 8,993.00 S/ 70,916.00 
GASTOS DE VENTAS S/ 15,253.80 S/ 12,019.60 S/ 11,519.60 S/ 12,119.60 S/ 12,069.60 S/ 11,519.60 S/ 12,719.60 S/ 11,519.60 S/ 9,873.00 S/ 12,119.60 S/ 12,069.60 S/ 13,819.60 S/ 146,622.80 
INTERES PRESTAMO S/ 663.13 S/ 650.89 S/ 638.37 S/ 625.58 S/ 612.50 S/ 599.14 S/ 585.48 S/ 571.51 S/ 557.24 S/ 542.66 S/ 527.75 S/ 512.51 S/ 7,086.76 
AMORTIZACION PRESTAMO S/ 554.00 S/ 566.24 S/ 578.76 S/ 591.55 S/ 604.63 S/ 617.99 S/ 631.65 S/ 645.62 S/ 659.89 S/ 674.47 S/ 689.38 S/ 704.62 S/ 7,518.80 
IMPUESTO A LA RENTA S/ 544.69 S/ 453.91 S/ 453.91 S/ 453.91 S/ 499.30 S/ 438.78 S/ 635.48 S/ 438.78 S/ 453.91 S/ 453.91 S/ 499.30 S/ 726.26 S/ 6,052.16 
TOTAL EGRESOS S/ 45,536.23 S/ 46,949.81 S/ 46,526.09 S/ 47,034.56 S/ 52,340.34 S/ 45,888.00 S/ 62,067.86 S/ 45,888.00 S/ 45,130.66 S/ 47,034.56 S/ 52,340.34 S/ 73,696.38 S/ 610,432.83 
FLUJO DE CAJA OPERATIVO S/ 18,737.68 S/ 6,611.78 S/ 7,035.51 S/ 6,527.03 S/ 6,577.41 S/ 5,888.21 S/ 12,918.36 S/ 5,888.21 S/ 8,430.93 S/ 6,527.03 S/ 6,577.41 S/ 12,002.17 S/ 103,721.72 
SALDO INICIAL S/ 39,892.90 S/ 58,630.59 S/ 65,242.36 S/ 72,277.87 S/ 78,804.90 S/ 85,382.31 S/ 91,270.51 S/ 104,188.88 S/ 110,077.08 S/ 118,508.01 S/ 125,035.05 S/ 131,612.45 S/ 1,080,922.92 













Costo No Recuperado 
0 108,228.52 
  
1 - 82,292.86 25,935.66 
2 - 74,950.24 -49,014.58 
3 - 75,857.56 
 
4 - 76,970.80 
 













1 - 70,855.81 7,372.71 
2 - 66,230.67 -58,857.95 
3 - 69,830.08 
 
4 - 81,999.02 
 























































Fuente: Elaboración propia Fuente: Elaboración propia 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Fuente: Elaboración propia 
La recuperación se dará en: 
 
 






























Elaborado por: Sunat 
ANEXOS 
